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Promover a mudan<;a social nao e nada simples; implica na mudan<;a de 
comportamento. Este e o objetivo fundamental no setor da solidariedade. As pessoas 
vivem em sociedades distintas, tern seu conceito de vida, sua personalidade e, de 
acordo com seu vinculo social e no que acontece em sua volta buscam a solu<;ao dos 
problemas sociais: mudar as formas com que os indivfduos e os grupos desenvolvem 
suas vidas, transformar praticas adversas ou daninhas em outras produtivas, modificar 
atitudes e valores nas comunidades e nas sociedades em sua totalidade, criar novas 
tecnologias sociais que introduzam as mudan<;as desejadas e elevem a qualidade de 
vida das pessoas. 
Este trabalho apresenta o tema Marketing Social e ilustra sua aplica<;ao com o 
relato do caso da Shell Brasil S.A. 
Os principais aspectos sao: Programas comunitarios voltados para o ensino 
profissionalizante e estfmulo a gera<;ao de renda. Projetos ambientais envolvendo 
educa<;ao ambiental que se traduz em trabalhos realizados diretamente junto as 
comunidades, seja atraves de aulas nas escolas ou mobiliza<;ao da comunidade. 
Cultura atraves do Premio Shell de Teatro e do Premio Shell de Musica. Alem disso, a 
Shell incentiva seus funcionarios a se engajarem em trabalhos voluntarios, por meio 
do Saber Dividir, o programa dos voluntaries da Shell Brasil. 
Palavras chave: Mudan<;a Social- Sociedade- Tecnologia 
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1. INTRODUCAO 
Desde a forma(fao da sociedade organizada, as mudan(fas sociais tornaram-se 
urgentes e necessarias, devido ao crescimento das desigualdades sociais e suas 
propor(foes. 0 acesso a educa(fao, a saude, a alimenta(fao impediram o total 
crescimento e desenvolvimento da popula(fao, tornando-as restritas a determinadas 
camadas sociais. 
Na era da informa(fao e da nova economia, as mudan(fas no modo das 
sociedades se organizarem exigirao mais das empresas, que evoluam nos seus 
produtos e servi(fos. 
Planejamento e elabora(fao de projetos sao fundamentais na gestao das 
organiza(foes. Da mesma forma, a avalia(fao do impacto das a(foes sociais e essencial 
para medir se de fato estao promovendo a transforma(fao proposta e desejada. 0 uso 
das ferramentas do Marketing e uma das formas que procura contribuir para que as 
organiza(foes incorporem essas e outras atividades na rotina de seus programas 
sociais. 
As organiza(foes que estao despertando para as questoes sociais estao 
utilizando as ferramentas do Marketing, direcionado ao Marketing Social, trazendo para 
si o exerclcio da Responsabilidade Social que ha pouco tempo era vista como de 
exclusiva responsabilidade do governo. 
Esse contexto representa para as empresas a conquista de nlveis cada vez 
maiores de competitividade e produtividade, e introduz a preocupa(fao com a 
legitimidade social de sua atua(fao. 
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1.1. Objetivo do trabalho 
A gestao empresarial que tenha como referencia apenas os interesses dos 
acionistas revela-se insuficiente na atual conjuntura. A busca de excelencia pelas 
empresas passa a ter como objetivos a qualidade nas relagoes com os stakeholders e a 
sustentabilidade economica, social e ambiental. 
Este trabalho tern como objetivo estudar como as empresas podem incorporar os 
conceitos de marketing social e responsabilidade social em suas atividades. 
A fim de enriquecer e dar mais consistencia a pesquisa, serao analisadas as 
atividades da empresa Shell Brasil S.A. com base nos conceitos acima. 
Alem desses conceitos, considerou-se necessaria apresentar os conceitos do 
terceiro setor, responsabilidade social e a imagem institucional, tambem utilizados como 
base para o estudo. 
Procurou-se estudar como o setor privado, em especial a Shell Brasil S.A., pode 
atuar como agente importante de mudanga, contribuindo na redugao das desigualdades 
sociais e consequente retomada do crescimento economico do pais. 
1.2. Justificativa 
("Constituem objetivos fundamentais da Republica Federativa do Brasil. .. ) 111-
erradicar a pobreza e a marginalizagao e reduzir as desigualdades sociais e regionais; 
( ... )".(Constituigao da Republica Federativa do Brasil- Art. 3°, in www.iets.inf.br) 
Exige-se hoje da empresa que redimensione seu papal social, considerando nao 
apenas o interesse dos acionistas, mas tambem de outros parceiros e da coletividade. 
A empresa precisa demonstrar sua utilidade social e a contribuigao que traz para o bern 
comum, tendo assim responsabilidade social. 
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Dias e Duarte apud Oliveira (2001, p. 5) analisam algumas razoes para que a 
empresa seja uma das institui<;oes mais questionadas pela sociedade, destacando-se: 
• nenhuma institui<;ao tern maior penetra<;ao social que a empresa; 
• a maioria das pessoas tern suas vidas ligadas, direta ou indiretamente, a alguma 
empresa; 
• a empresa esta muito relacionada com o sistema economico-politico e com 
problemas decorrentes de seu mau funcionamento; 
• . muitos dos males que afligem a sociedade contemporanea tern vlnculos 
facilmente perceptlveis com as empresas: polui<;ao, aumentos excessivos de 
pre<;os, mas condi<;oes de trabalho e outros que lhes sao atribuldos; 
• a empresa e vista como fonte de riqueza e criadora de tecnologia, elementos 
indispensaveis a solu<;ao dos problemas sociais; 
• gra<;as ao aperfei<;oamento e a difusao dos meios de forma<;ao e informa<;ao, 
hoje e mais facil entender o funcionamento da economia e as rela<;oes entre 
varios parceiros do mundo economico. Tal conhecimento refor<;a as 
reivindica<;oes dos trabalhadores e da sociedade, no sentido de obterem maior 
participa<;ao nos beneflcios resultantes da atividade economica. 
E atual a questao da participa<;ao das empresas privadas na solu<;ao de 
necessidades publicas. Embora alguns defendam que a responsabilidade das 
empresas limita-se ao pagamento de impastos e ao cumprimento das leis, crescem os 
argumentos de que seu papel nao se restrinja a isso; adotar posturas eticas e 
compromissos sociais com a comunidade pode ser urn diferencial competitivo e urn 
indicador de rentabilidade e sustentabilidade a Iongo prazo. Para CHIAVENATO (1999, 
p.447), "( ... ) entre uma empresa que assume uma postura de integra<;ao social e 
contribui<;ao para a sociedade e outra voltada para si propria e ignorando o resto, a 
tendencia do consumidor e ficar com a primeira". 
A responsabilidade social empresarial tern interessado aos altos executivos das 
companhias. 
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1.3. Organiza~ao do Estudo 
0 estudo foi realizado atraves do metoda estudo de caso. No primeiro capitulo e 
apresentada a introduc;ao do estudo, delineando-se seus objetivos, a justificativa e a 
organizac;ao do mesmo. 
No segundo capitulo e feito o embasamento te6rico. Esse capitulo busca 
identificar os varios conceitos correlacionados ao assunto, que possam contribuir para o 
entendimento do estudo do caso apresentado. 
0 terceiro capitulo e dedicado ao Marketing Social. 
0 quarto capitulo apresenta a descric;ao do caso a ser estudado. 
No quinto capitulo e feita uma analise do caso estudado tendo como referencia 
todo o embasamento te6rico apresentado e descritas as considerac;oes finais do estudo 
e as recomendac;oes para pesquisas futuras. 
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2. REVISAO TEORICA 
Neste capitulo serao apresentados os conceitos que servirao de referencia para 
a analise da empresa estudada, alem de contribufrem para o melhor entendimento do 
tema desta pesquisa. 
2.1 Terceiro Setor 
As organizagoes podem ser analisadas sob diversos aspectos. As organizagoes 
do terceiro setor pertencem a categoria isonomica que se caracteriza pela atuagao na 
esfera publica, pelo aspecto autogratificante das atividades desempenhadas, pela 
iniciativa voluntaria a deliberagao da autoridade e pelo espago s6cio-aproximador 
(RAMOS, 1989). 
A definigao de Terceiro Setor surgiu na metade do seculo XX, nos Estados 
Unidos composto por organizagoes privadas sem fins lucrativos, diferenciando-se do 
primeiro (Estado) e segundo (empresas privadas) setores e voltado ao atendimento das 
necessidades sociais, atraves da produgao de bens e servigos de carater publico. 
A partir deste reconhecimento o Terceiro setor comegou a ganhar mais 
importancia e espago na mfdia relacionando-se a uma serie de fatores. Sendo os 
principais: o crescimento das necessidades socioeconomicas, a crise do setor publico e 
o crescimento da participagao social dos cidadaos, que da mesma forma que cobravam 
uma crescenta participagao das empresas no atendimento das necessidades sociais, 
provavam que a conscientizagao da responsabilidade social estava presente na 
sociedade. 
A participagao das empresas em a<;6es sociais como o voluntariado, a filantropia, 
investimentos, parcerias com entidades sem fins lucrativos, facilitou-se com o 
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crescimento do Terceiro Setor, estimulando a abordagem de questoes como etica, 
cidadania, direitos humanos e preservagao ambiental. 
Como crescimento do Terceiro Setor em volume de recursos financeiros quanto 
em relevancia social e polftica e a sua consequente profissionalizagao as modernas 
tecnicas de gestao dos neg6cios foram, pouco a pouco, sendo incorporadas na area 
social. Essa area, tradicionalmente, era o reduto onde as senhoras da sociedade 
realizavam obras sociais, exercitando sua vocagao para a benemerencia ou filantropia. 
Hoje, porem, a gerencia por (boas) intengoes ja nao encontra mais espago no mercado. 
Tambem no Terceiro Setor a sociedade espera e cobra resultados concretes e efetivos, 
realmente capazes de transformar pessoas carentes em cidadaos que exercitem seus 
direitos humanos fundamentais, interrompendo-se o ciclo vicioso da exclusao. 
2.1.1 As Fun~oes Gerenciais 
Sao fungoes gerenciais essenciais da administragao: planejamento, organizagao, 
diregao e controle. A captagao de recursos permeia esses quatro momentos gerenciais. 
No planejamento ( o que fazer) a organizagao traga seus objetivos e define os recursos 
e os meios necessaries para atingi-los. Na organizagao (quem faz): estabelece 
atribuigoes e responsabilidades, distribuindo os recursos e definindo formas de 
trabalho. Na diregao: conduz e motiva as pessoas para realizar os objetivos. E no 
controle: compara os objetivos estabelecidos e os recursos previstos com os resultados 
atingidos e os recursos realmente gastos, a fim de tomar medidas corretivas ou mudar 
os rumos fixados (TENORIO, 2001 ). 
No planejamento sao tragados os objetivos, estabelecendo ou revendo a missao 
e a visao da entidade - e o processo de aprendizagem sobre a organizagao. E. por 
intermedio dele que se estabelece o foco de atuagao e se prioriza qual o publico 
beneficiado com determinada agao social (TENORIO, 2001 ). 
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A organizar;ao tern o objetivo de estabelecer responsabilidades. Se bern 
desenvolvida, essa fungao gerencial pode mini mizar os comuns atritos entre os tecnicos 
e os voluntaries de uma organizagao. Com as fungoes e responsabilidades bern 
delimitadas nao sobrara muito espago para divergencias internas, potencializando o 
trabalho em equipe, composta tanto por voluntaries quanta por profissionais 
contratados (TENORIO, 2001 ). 
Uma das fungoes gerenciais basicas e a organizagao, que propoe a divisao do 
trabalho e pode ser explicitada por meio de varies instrumentos, dentre os quais se 
destacam os estatutos, os organogramas, os regimentos internes, os manuais de 
procedimentos ou as retinas e descrigao de cargos (TENORIO, 2001 ). 
A fungao de direr;ao representa urn grande desafio para as organizagoes do 
terceiro setor, pois essas entidades normalmente sao compostas por equipe tecnica e 
voluntaries, que vao ate a entidade com expectativas, necessidades e objetivos 
distintos. Conciliar tais fatores e conseguir que as pessoas trabalhem da melhor 
maneira possfvel e otimizando a utilizagao dos recursos disponfveis e urn grande 
desafio. 0 exercfcio da fungao diregao exige do gerente a capacidade de coordenar, 
liderar, motivar e tamar decisoes. Na coordenagao evita-se a superposigao ou falta de 
recursos, e maximizam-se os recursos existentes, utilizando como instrumento o 
cronograma (TENORIO, 2001 ). 
A outra fungao da direr;ao e a motivagao. Na tentativa de entender o que motiva 
as pessoas, foram desenvolvidas diversas teorias. Uma das mais importantes teorias 
sabre a motivagao e a Teoria de Maslow, que parte do pressuposto de que as 
necessidades dos indivfduos estao hierarquizadas, sendo cada qual almejada ap6s ter 
sido atendida a anterior. Os cinco tipos de necessidades sao: conservagao, 
manutengao, social, estima, auto-realizagao (TENORIO, 2001 ). 
0 quadro dirigente e tecnico e altamente estimulado a trabalhar pela essencia da 
missao da organizagao, contagiando, em certo grau, o pessoal que presta trabalho 
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administrativo e servi<;os, porque essas organiza<;oes "estimulam seus membros pela 
auto-realiza<;ao" - afinidade dos objetivos organizacionais e pessoais (MOTTA, apud 
TENORIO, 2001 ). 
No processo decis6rio sao tomadas as decisoes estrategicas, taticas e 
operacionais, convertendo-as em a<;ao. A tomada de decisao nao e uma tarefa simples 
por si s6; porem, quando e feita numa organiza<;ao sem fins lucrativos pode tornar-se 
ainda mais complexa, ja que a cada tomada de decisao estara sendo estabelecido qual 
o problema social a ser trabalhado com as a<;oes da organiza<;ao e quais os problemas 
que nao serao trabalhados naquele determinado momento. E necessaria que haja 
lideran<;a (MOTTA, apud TENORIO, 2001). 
A lideran<;a e o "processo pelo qual um indivlduo influencia outros a se 
comprometerem com a busca de objetivos comuns" (MOTTA, apud TENORIO, 2001 ). 
Grande parte do poder do Hder se encontra no proprio grupo. Acreditava-se que 
a lideran<;a era inata; hoje, porem, e vista como conjunto de habilidades e 
conhecimentos que podem ser aprimorados e aprendidos, desenvolvidos e 
aperfei<;oados (TENORIO, 2001 ). 
Motta (apud TENORIO, 2001) distingue tn3s dimensoes que englobam as 
qualidades e habilidades requeridas porum Hder: a organizacional-domlnio acerca da 
organiza<;ao e seu contexto; a interpessoal - habilidades relacionadas aos processos 
de intera<;ao e comunica<;ao; e qualidades pessoais - autoconhecimento, iniciativa, 
coragem, persistencia e integridade. 
Os executivos principais das organiza<;oes sem fins lucrativos precisam exercer a 
lideran<;a. A lideran<;a "cuida de esclarecer a missao, motivar as pessoas e dar a 
organiza<;ao um sentido de prop6sito" (HUDSON, 1999). 
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De forma urn pouco estereotipada, as tarefas da lideranga sao: criar uma visao 
de Iongo prazo, estabelecer amplos prop6sitos e diregao, criar urn futuro melhor; 
ensinar por exemplos e por elogios; criar sistemas mais eficientes; e olhar para o futuro. 
A fungao de controle serve para analisar os resultados que estao sendo 
alcangados. E simultaneamente o "resultado de urn planejamento anterior e o embriao 
de urn novo" (TENORIO, 2001 ). 
0 controle pode ser desenvolvido por projetos, para avaliar a eficiencia de cada 
agao. Para as entidades que desejam, ou ja captam recursos de terceiros, o controle 
orgamentario e ainda mais importante, pois com ele e possfvel avaliar a aplicagao dos 
recursos recebidos (TENORIO, 2001 ). 
Diante ao quadro de incertezas e de disputa por financiamentos, torna-se 
indispensavel as organizagoes do terceiro setor adotar medidas gerenciais para 
incrementar sua capacidade de concretizar objetivos propostos, deixando claros ao 
investidor social os objetivos e a forma de atuagao da organizagao (TENORIO, 2001 ). 
2.1.2 Medidas de Desempenho 
Nao se pode gerenciar o que nao pode ser medido. Quando se aborda a gestao 
das organizagoes sem fins lucrativos, deve-se pensar sempre nas medidas de 
desempenho que possam retratar mais fielmente a eficiencia, a eficacia e a efetividade 
das agoes sociais realizadas. Sem querer contaminar o terceiro setor com a 16gica de 
mercado, o desafio de gestao dessas organizagoes e ter bons nfveis de eficiencia, 
eficacia e efetividade. Essas tres medidas de avaliagao de atividades sao tambem 
indicadores de desempenho das organizagoes do terceiro setor. Ao analisar a 
eficiencia, podemos associa-la com a melhor forma de fazer algo com os recursos 
disponfveis. A eficacia e o que deve ser feito, isto e, atingir o objetivo. E a efetividade, 
neste caso, diz respeito a capacidade de atender as expectativas da sociedade. Para 
que tais medidas de desempenho sejam satisfat6rias e necessaria planejar para saber 
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quais objetivos atingir; usar melhor os recursos; administrar os problemas atuais; fazer 
os processes funcionarem bern; e olhar o presente com a visao do futuro (HUDSON, 
1999). 
Na emo<;ao de atender as necessidades das comunidades muitas organiza<;oes 
nao param para analisar a eficacia, efetividade e eficiencia das suas a<;oes. Propoem-
se que as organiza<;oes do terceiro setor utilizem de alguns conceitos administrativos, 
que foram desenvolvidos prioritariamente para atender a 16gica de mercado - Estado e 
setor lucrative, para que a integra<;ao dos setores seja menos conflituosa, e os recursos 
recebidos sejam mais bern aplicados (TENORIO, 2001 ). 
2.2 Responsabilidade Social 
Para MELO NETO e FROES (2002) o conceito de responsabilidade social 
empresarial e transcrito em sua essencia: 
"A empresa consome recursos naturais renovaveis ou nao, direta ou indiretamente, que sao 
enorme patrimonio gratuito da humanidade, utiliza capitais financeiros e tecnol6gicos que no fim 
da cadeia pertencem a pessoas flsicas e, consequentemente, a sociedade; tambem utiliza a 
capacidade de trabalho da sociedade, finalmente, subsiste em func;ao da organizac;ao do Estado 
que a sociedade lhe viabiliza como parte das condic;oes de sobrevivencia. Assim, a empresa gira 
em func;ao da sociedade e do que a ela pertence, devendo, em troca, no minima prestar-lhe 
contas da eficiencia com que usa todos esses recursos". 
De acordo com os autores, a responsabilidade social e parte integrante do 
conceito de desenvolvimento sustentavel, estando inserida na dimensao social que, 
juntamente com as dimensoes economica e ambiental constituem os tres pilares da 
dimensao global. 
Para os autores, os ganhos com a responsabilidade social resultariam no retorno 
social institucional: 
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"0 retorno social institucional ocorre quando a maioria dos consumidores privilegia a atitude da 
empresa de investir em a<;:oes sociais, e o desempenho da empresa obtem o reconhecimento 
publico. Como conseqi.iencia, a empresa vira noticia, potencializa sua marca, refor<;:a sua 
imagem, assegura a lealdade de seus empregados, fideliza clientes, refor<;:a la<;:os com parceiros, 
conquista novos clientes, aumenta sua participa<;:ao no mercado, conquista novos mercados e 
incrementa suas vendas. 
0 retorno social institucional empresarial se concretiza dos seguintes ganhos: 
• em imagem e em vendas, pelo fortalecimento e fidelidade a marca e ao 
produto; 
• aos acionistas e investidores, pela valorizagao da empresa na sociedade e no 
mercado; 
• em retorno publicitario, advindo da geragao de mfdia espontanea; 
• em tributa~ao, com as possibilidades de isengoes fiscais em ambitos municipal, 
estadual e federal para empresas patrocinadoras ou diretamente para os 
projetos; 
• em produtividade e pessoas, pelo maior empenho e motivagao dos 
funcionarios e 
• os ganhos sociais, pelas mudangas comportamentais da sociedade. 
Para GUEDES (2000, p.57), uma empresa que atua com responsabilidade social 
aumenta suas relagoes com os stakeholders (clientes atuais e em potencial, opiniao 
publica, fornecedores, investidores, acionistas, funcionarios, governo) e tambem a 
exposigao positiva em mfdia espontanea onde seus produtos, servigos e marca ganham 
maior visibilidade e possfvel aceitagao. 
2.2.1 Do nascimento e desenvolvimento das primeiras a~oes a 
consolida~ao da responsabilidade social das empresas. 
No final do seculo IX o discurso etico passa a acompanhar as ideias liberais e 
democraticas, clamando por maior igualdade de direitos e oportunidades para que 
todos os indivfduos pudessem desenvolver suas capacidades. Parte dos democratas 
liberais identificava o elemento "liberal" como liberdade de todos os indivfduos em 
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desenvolver suas capacidades, e nao como a capacidade de o mais forte poder 
eliminar o mais fraco, segundo as regras do livre mercado. 
Entende-se que esse processo de envolvimento de empresas e empresarios com 
agoes sociais concretas tern parte das suas origens nas ideias de democracia liberal 
que buscavam, conforme "( ... ) John Stuart e OS liberais-democratas eticos que 0 
acompanharam em fins do seculo XIX e inicios do seculo XX, uma sociedade 
empenhada em garantir que todos os seus membros sejam totalmente livres para 
concretizar suas capacidades" (Macpherson, 1978,p.9). 
No inicio do seculo XX encontram-se, isoladas, as primeiras manifestag5es de 
parte do pensamento empresarial e academico que procuravam nao imitar a atuagao 
das empresas na busca incessante do Iuera a qualquer prego e referiam-se a urn outro 
papel que as instituigoes privadas, tanto comerciais quanta industriais, deveriam 
cumprir. 
Essas novas ideias ou nova forma de pensar e agir, foram imediatamente 
associadas de forma negativa ao pensamento socialista a epoca - que foi 
significativamente representative em parte da Europa no inicio do seculo XX. Essas 
ideias foram combatidas veementemente pela maioria dos empresarios e pelo 
pensamento capitalista mais conservador, hegemonico nos meios academicos durante 
o periodo citado. 
Observa-se que a chamada responsabilidade social das empresas nos paises 
considerados como os mais desenvolvidos e democraticos do globo nao e urn assunto 
novo. Desde o inicio do seculo XX, registram-se manifestagoes concretas a favor desse 
tipo de comportamento. Nos anos 20, a ideia de uma atuagao social mais efetiva por 
parte das empresas privadas reapareceu. Esta porem, continuou nao obtendo maior 
aceitagao pela maioria dos empresarios e intelectuais. E o "( ... ) mesmo aconteceu as 
ideias do ingles Oliver Sheldon que, em 1923, defendeu a inclusao entre as 
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preocupagoes da empresa, de outros objetivos alem do lucro dos acionistas" (Duarte, 
1996, p.41). 
Contudo, somente nos anos 40, em parte da Europa, foi que se registrou o 
primeiro apoio empresarial explfcito e significative - parte dos empresarios ingleses do 
setor industrial - a necessidade de as corporagoes atuarem com responsabilidade em 
relagao aos seus funcionarios e contribuirem de forma efetiva para o bem-estar da 
sociedade: "Em 1942, a ideia aparecia num manifesto subscrito por 120 industriais 
ingleses, onde se afirmava sem rodeios: 'A responsabilidade dos que dirigem a 
industria e manter urn equilfbrio justa entre os varios interesses do publico como 
consumidor, dos funcionarios e operarios como empregados e dos acionistas como 
investidores. Alem disso, dar maior contribuigao possfvel ao bem-estar da nagao como 
urn todo" (Duarte, 1996). 
A partir da segunda metade dos anos 60 nos Estados Unidos da America e em 
parte da Europa ocidental- particularmente na Franga e na lnglaterra -, uma parcela da 
sociedade iniciou uma efetiva cobranga por urn comportamento socialmente 
responsavel no ambito das empresas. A resposta ao crescimento dos movimentos 
sociais as lutas pelos direitos civis nao tardou a chegar: diversas empresas americanas 
e europeias iniciaram uma sensivel mudanc;a na forma de lidar com a materia-prima 
utilizada, com os consumidores e fornecedores e tambem com seus trabalhadores. 
Nos anos 70, algumas empresas perceberam a importancia estrategica de dar 
publicidade as agoes sociais realizadas. Foi nessa mesma decada que se consolidou 
em alguns pafses da Europa a necessidade de realizagao peri6dica e divulgagao anual 
dos chamados balangos ou relat6rios de atividades sociais. 
Nos EUA, dos anos 20 ate o infcio da decada de 50, a questao da 
responsabilidade social nas empresas nao despertou maior interesse, tanto nos 
empresarios quanta na sociedade como urn todo. 0 marco inicial do entendimento e da 
sistematizagao da responsabilidade social das empresas esta registrado no livro Social 
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Responsabilities of the Businessman, de Howard Bowen, publicado em 1953. A partir 
dessa obra, o tema comec;ava a se difundir, alcanc;ando as universidades e uma 
parcela crescenta do empresariado norte-americano. Na mesma decada, o assunto 
difundiu-se pelos meios empresariais e academicos. 
No inlcio dos anos 60 nos EUA registra-se uma popularizac;ao do tema da 
atuac;ao etica e responsavel por parte das empresas. Essa ideia acabou ganhando 
terreno na sociedade norte-americana por conta de uma serie de programas de 
televisao. 
0 repudio da populac;ao a Guerra do Vietna (1964-1973) deu inlcio a urn 
movimento de boicote a aquisic;ao dos produtos e das ac;oes na bolsa de valores 
daquelas empresas que, de alguma forma, estavam ligadas ao conflito belico na Asia. 
Essas manifestac;oes, aliadas as lutas pelos direitos civis norte-americanos, trouxeram 
novos e determinantes fatores para essa questao: a participac;ao popular, a opiniao 
publica e a cobranc;a por parte da sociedade de uma nova postura empresarial. 
Diversas instituic;oes da sociedade civil, como igrajas e associac;oes, passaram a 
denunciar o uso de armamentos de extermlnio em massa que dizimavam comunidades 
inteiras e afetavam negativamente o meio ambiente, colocando em risco a propria 
sobrevivencia e o futuro do homem no planeta - principalmente as armas qulmicas. A 
Guerra do Vietna afetou negativamente a imagem das empresas que se beneficiaram 
economicamente daquele epis6dio. 
Como uma reac;ao, que em parte se devia as pressoes de urn segmento mais 
organizado da sociedade norte-americana, que exigia uma postura etica e urn novo tipo 
de ac;ao empresarial em relac;ao as questoes sociais e ambientais, algumas empresas 
daquele pals - alem de comec;ar a mudas suas praticas e a forma de relacionar-se com 
funcionarios, consumidores e o meio ambiente - a prestar conta anualmente de suas 
ac;oes sociais e ambientais, como forma de justificar-se. Essas empresas buscavam 
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uma transformagao positiva da sua imagem, diante dos consumidores, acionistas e da 
sociedade em geral. 
A agao das organizagoes da sociedade civil norte-americana, em urn movimento 
por ampliagao e efetivagao da cidadania - por intermedio de associagoes, 
universidades, sindicatos, instituigoes de caridade e clube de investidores -, influenciou 
de forma direta e indireta a pratica e o discurso de muitas empresas e empresarios 
daquele pafs. Todas essas transformagoes ocorridas no ambito das empresas 
relacionam-se, de alguma forma, aos movimentos sociais da decada de 60. As lutas 
pela garantia dos direitos civis, com a busca de igualdade de direitos e o fim da 
discriminagao racial pelo movimento negro norte-americana, a luta das mulheres para 
conquistar seu espago, e os movimentos de contestagao na Europa possuem dois 
grandes marcos no final da decada: a Marcha pela Paz em abril de 1967 nos EUA, com 
seu slogan make love, not war; e o movimento de Maio de 1968 na Franga, com o seu e 
proibido proibir. 
Porem, foi somente no perfodo que vai do final dos anos 60 ate o infcio dos anos 
70 que surgiu nos EUA urn verdadeiro e substancial incremento na preocupagao das 
empresas em relagao ao social e ao ambiental. Dessa preocupagao nasce o interesse e 
a necessidade de prestar informagoes ao publico em geral sobre suas atividades 
desenvolvidas, tanto no campo social quanto na area ambiental. 
As empresas responderam elaborando e divulgando relat6rios com informagoes 
de carater social para dar satisfagao a sociedade e tornar publicas as suas agoes 
sociais politicamente corretas, resultando no que se denomina atualmente de relat6rio 
de Atividades Sociais ou Balam;os Sociais. 
As empresas norte-americanas foram as pioneiras na prestagao de contas ao 
publico. Porem a Franga foi pioneira na obrigatoriedade da elaboragao do balango 
social: o Bilan Social frances. 
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Dessa preocupac;:ao nasce o interesse e a necessidade de prestar informac;:oes 
ao publico. 
2.2.2 A responsabilidade social das empresas e o balan~o social no Brasil 
0 relata da evoluc;:ao do tema responsabilidade social no Brasil, apresentado a 
seguir, baseia-se na obra de Jorge O.M. Flores, em seu livro Na periferia hist6ria 
(1999). 
Os primeiros e isolados discursos em prol de uma mudanc;:a de mentalidade 
empresarial no Brasil ja podem ser notados em meados da decada de 60. Nesse 
sentido a "Carta de Princfpios do Dirigente Cristao de Empresas", publicada em 1965, e 
urn marco hist6rico incontestavel do inicio da utilizac;:ao explicita do termo 
"responsabilidade social" diretamente as empresas e da propria relevancia do tema 
relacionado a ac;:ao social empresarial no pais - mesmo que ainda limitado ao mundo 
das ideias e se efetivando apenas em discursos e textos, o tema ja fazia parte da 
realidade de uma pequena parcela do empresariado paulista. 
Esta ideia, que comec;:ou a ser discutida e difundida ainda nos anos 60 ap6s a 
criac;:ao da Associac;:ao dos Dirigentes Cristaos de Empresas (ADCE), demorou ate a 
segunda metade dos anos 70 para difundir-se amplamente. As principais manifestac;:oes 
estavam concentradas no Estado de Sao Paulo - fato que se explica pela importancia 
economica e politica daquele estado, que reune, desde o inicio da industrializac;:ao 
brasileira, as maiores empresas e entidades de representac;:ao empresarial do pais. 
Em 1977, o tern a mereceu destaque a ponto de ter sido o assunto central do 2° 
Encontro Nacional de Dirigentes de Empresas, promovido pela ADCE. A 
responsabilidade das empresas e dos empresarios diante das questoes sociais tambem 
foi o tema do "plano de Trabalho 77/78" da Uniao lnternacional Crista de Dirigentes de 
Empresas (Uniapac), que chegava a identificar o balanc;:o social e a gestao social da 
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empresa, com enfase num vies mais participativo, como eficientes instrumentos que 
deveriam ser utilizados pelas empresas no efetivo cumprimento da responsabilidade 
dessas ante a sociedade. 
Todavia, a conjuntura nacional daquele periodo nao era propfcia para ideias de 
transformac;ao e mudanc;a, seja de mentalidade, seja de ac;ao. A ideia de 
responsabilidade social nas empresas que ja motivava algumas discussoes desde os 
anos 60, tambem vai sofrer com a falta de liberdade e as restric;oes impostas pela 
ditadura militar p6s-1964. "Desde o infcio dos anos 60, a Consultec, empresa formada 
por Luis Antonio da Silva Pinto, Jorge Oscar Mello Flores e Roberto Campos, tecnicos 
ligados ao antigo BNDE, realizava urn 'balanc;o social' para empresas multinacionais e 
alguns grupos nacionais, basicamente urn instrumento interno de avaliac;ao de impacto 
e analise de risco, para implantac;ao e expansao no pafs" (Flores, 1999). 
Entre o final dos anos 70 e infcio dos anos 80, com a crise do modelo de 
desenvolvimento baseado na ac;ao e na protec;ao estatais, o proprio papel das 
empresas e a postura dos empresarios ante o mercado e a sociedade entraram em 
processo de redefinic;ao e reestruturac;ao. Dessa forma, pode-se compreender o quanta 
essa pratica e discurso de ac;ao social por parte das empresas esta relacionada, ao 
mesmo tempo, com a reestruturac;ao do Estado, com uma renovac;ao do empresariado 
nacional no Brasil e com o processo de substituic;ao das ac;oes compensat6rias. Ja no 
contexto dos EUA e da Europa, relaciona-se a crise do Estado de Bem-Estar Social, o 
Welfare State assistencial, que buscava garantir integralmente o bem-estar de todos os 
cidadaos. 
2.2.3 A participagao e o fortalecimento da questao nos anos 80 
A situac;ao sociopolftica e economica entrou em processo de mudanc;a a partir do 
final dos anos 70 no Brasil, durante o perfodo da Abertura Polftica, que se consolidou 
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durante os anos 80, no perlodo da chamada Redemocratizac;ao. Este perlodo marca 
tambem a fal€mcia do modelo intervencionista de carater estatal. 
Nesse perlodo, os sindicatos fortaleceram-se, e diversas organizac;oes da sociedade, 
aumentando o poder de pressao em relac;ao a diversas instituic;oes, incluindo-se as 
empresas. 
A sociedade passou par perfodos de participac;ao, organizac;ao e atuac;ao efetiva 
- das graves do ABC paulista a promulgac;ao da Carta de 1988: abertura, diretas ja, 
redemocratizac;ao e o movimento constituinte. Tam bern merecem destaque as lutas 
relacionadas as questoes etnicas e raciais, a conquistas feministas, os embates dos 
ambientalistas durante toda a decada de 80 e as cobranc;as pelo cumprimento dos 
avanc;os da nova Constituic;ao. 
Segundo STEPAN (1988) a sociedade passou por urn amplo processo de 
transformac;ao. Pressionados interna e externamente, transformavam-se tambem 
empresarios e empresas. No entanto, cabe ressaltar que o novo e principal fator desse 
perlodo - que acabou influenciando e transformando tambem o discurso e a ac;ao de 
parte do setor empresarial- foi o crescimento da participac;ao. 
Nesse contexto devemos buscar entender a importancia e o papel das 
Organizac;oes da Sociedade Civil (OSCs) na construc;ao, difusao e consolidac;ao de 
todo urn discurso etico, de responsabilidade social e ambiental. Ou seja, uma moral e 
uma pratica relativas ao social que, em determinado momenta, se torna bastante ampla 
e passa a influenciar a sociedade como urn todo, incluindo-se as empresarios e suas 
corporac;oes. Assim pode-se destacar o papel estrategico das ONGs e das OSCs como 
atores no processo da construc;ao e reproduc;ao da chamada responsabilidade social 
corporativa a partir da metade dos anos 80. 
A discussao em torno da atuac;ao social das empresas e da construc;ao de uma 
etica empresarial acabou tendo consequencias concretas: muitas empresas comec;aram 
a investir em areas sociais, tradicionalmente ocupadas somente pelo Estado. Na 
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tentativa de adaptar-se aos novas tempos, cambiaram tambem algumas formas 
tradicionais de se relacionar com funcionarios e fornecedores, iniciando, ao mesmo 
tempo, mudanc;as na atuac;ao em relac;ao ao meio ambiente e as comunidades mais 
pr6ximas. 
A partir do momenta que essas novas ac;oes/discursos comec;aram a aumentar e 
tornaram-se significativas, surgiu a necessidade e o interesse de torna-las publicas, 
dando maior visibilidade e publicidade as ac;oes sociais e ambientais realizadas pelas 
empresas. 
2.2.4 Os anos 90: a consolidac;ao da responsabilidade social das empresas 
e o balanc;o social no Brasil 
A partir de 1993, empresas de diversos setores passaram a realizar efetivas 
ac;oes sociais e ambientais, ao mesmo tempo em que comec;aram a divulgar de 
maneira mais ostensiva, inclusive nos meios de comunicac;ao, urn perfil mais 
responsavel e humano. Foi no inlcio dos anos 90 que a realizac;ao anual de relat6rios 
sociais e ambientais iniciou urn processo de aceitac;ao e disseminac;ao no meio 
empresarial. Assim, a partir dessa epoca, os chamados balanc;os sociais anuais 
passaram a fazer parte da realidade de urn numero cada vez maior de corporac;oes. 
Esse tambem foi urn importante perfodo de consolidac;ao da mudanc;a de 
mentalidade de uma parcela do empresariado nacional, no qual novas lideranc;as 
empresariais passaram a defender urn capitalismo de cunho mais social, buscando, 
inclusive, maior dialogo com representantes dos trabalhadores. Esses empresarios, 
mais atentos aos problemas sociais e ambientais passaram a levar em considerac;ao, 
de forma crescenta, a questao da etica e da responsabilidade social e ambiental na 
hora de tamar decisoes. 
Foi nesse ambiente de mudanc;a de mentalidade, a partir de reunioes realizadas 
em Sao Paulo ao final dos anos 80, que uma parcela do empresariado paulista, 
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preocupada mais intensamente com a inserc;ao de suas empresas no universo das 
a<;6es sociais, mesmo que com urn enfoque filantr6pico, criou o Grupo de lnstitutos, 
Funda<;6es e Empresas (Gife). 
Fundado em 1989, somente em 25 de junho de 1995 o Gife se formalizou como 
uma associa<;ao e instituiu-se como pessoa juridica. Em 1999 ja contava com oitenta 
organiza<;6es, sendo considerado, durante toda a decada de 90, uma das institui<;6es 
de maior destaque e atua<;ao em rela<;ao as questoes ligadas a responsabilidade social 
das empresas no Brasil. 
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3. MARKETING SOCIAL E AS ORGANIZA<;OES 
A consciencia dos empresarios come<;ou a despertar quando eles pr6prios 
perceberam que os problemas sociais atrapalham o desenvolvimento de seus neg6cios: 
sistema educacional deficiente, a violencia, baixo poder aquisitivo que impossibilita ou 
dificulta o acesso aos produtos pelos consumidores. E. vista que nossos governantes 
nao conseguem resolver nem muito menos atender aos problemas sociais existentes, 
por isso as empresas chamaram para si o exercfcio da responsabilidade social. 
Algumas a<;5es sociais nao passam de filantropia, caridade ou assistencialismo, mas 
outras estao levando a serio o compromisso social adotando modelos de 
empreendedorismo social e filantropia de alto desempenho. Cada vez mais as 
empresas rompem as fronteiras institucionais, atraindo para seu interior atividades que 
na sociedade mais ampla ainda estao s6 sob responsabilidade de outras esferas, e 
estabelecem novas arranjos institucionais. As universidades corporativas, o 
gerenciamento de capital intelectual das organiza<;5es e a pesquisa desenvolvida em 
laboratories pr6prios sao exemplos de que as empresas safram da posi<;ao de simples 
consumidoras do conhecimento produzido pela ala academica para o papel ativo de 
produtoras de conhecimento para o mercado. 
Os programas de marketing social sao elaborados e estruturados em torno das 
necessidades de cada segmento especffico de uma popula<;ao escolhida como alvo. 
Exige conhecimentos do publico alvo, como: 
- Suas caracterfsticas s6cio-demograficas (classe social, renda, idade, educa<;ao); 
- Perfil psicol6gico (atributos internes com atitudes, valores, motiva<;5es e 
personalidade ); 
- Caracterfsticas comportamentais (padr5es de comportamento, habitos de compras). 
Urn born programa de marketing social exige o conhecimento das caracterfsticas 
de cada grupo que exerce influencia, e a sensibilidade diante das caracteristicas dos 
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grupos, atraves de estrategias apropriadas. 0 processo de administragao do marketing 
social consiste em analisar o meio ambiente, pesquisar a populagao escolhida como 
alva, definir o problema ou a oportunidade de marketing social, elaborar as estrategias 
e organizar, implantar, controlar e avaliar o esforgo de marketing social. A estrategia 
especifica o plano para a consecugao dos objetivos da campanha de marketing social, 
define os princlpios gerais pelos quais a organizagao social espera atingir seus 
objetivos num segmento da populagao escolhida como alva. Consiste em decisoes 
basicas sabre as despesas totais com marketing, sabre o complexo de marketing e sua 
alocagao. 
Vaz ( 1995:281) diz que os problemas sociais pod em ser classificados em quatro 
esferas de atuagao humanitaria, que definem a sua natureza: 
- qualidade de vida que envolve programas de marketing social nas areas de saude; 
- capacitagao profissional que envolve programas para atender aqueles que 
apresentam dificuldades, provenientes de algum tipo de deficiemcia seja ela flsica, 
mental ou falta de recursos financeiros; 
- convivencia social com programas voltados para a preservagao da harmonia de 
interesses entre os diversos grupos sociais; 
- sobrevivencia que se volta para as situagoes de risco a vida, buscando oferecer 
condigoes de prevengao, corregao, recuperagao e eliminagao dos fatores que colocam 
a vida em perigo. 
No entanto, o maior problema das empresas e identificar qual causa e de maior 
interesse social para seu publico, para isso, e necessaria identificar os valores da marca 
e os valores do consumidor desta marca, produto ou servigo. 0 proximo passo e 
identificar as causas que melhor poderao representar os valores entre o cliente e a 
empresa. Existem varias questoes e causas sociais que podem atrair a atengao das 
organizagoes que planejam estabelecer um programa de marketing social, algumas 
causas visam minorar um problema social, como a dependencia de drogas ou poluigao 
ambiental; outras procuram estabelecer direitos para alguns grupos como as mulheres 
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e outros grupos minoritarios; outras causas tentam reformar institui<;6es ou setores 
sociais como a educa<;ao e o trabalho; outras ainda procuram fazer uma revolu<;ao no 
funcionamento da sociedade. 0 marketing social pode chegar a construir em Iongo 
prazo urn valor diferencial para a marca e uma vantagem competitiva para as 
empresas. 
Neves (2001 :28) diz que e preciso encontrar a causa ideal para a empresa 
conhecer as necessidades sociais, definir quais os tipos de competencias, interesses e 
desejos dos funcionarios da empresa que podem ser canalizados e usados 
eficientemente, pois, quando definidos claramente, ganham credibilidade. 
0 abandono de uma ideia ou comportamento adverso ou a adoc;ao de novas 
ideias e comportamentos e o objeto do marketing social. 0 marketing social envolve urn 
objetivo ou urn mercado, de onde se deseja retirar a<;5es especfficas. 
Este mercado deve ser cuidadosamente definido, mensurado e avaliado. As 
caracterfsticas e dimens5es exatas do mercado raramente sao identificaveis sem que 
se fa<;a uma coleta e analise das informac;oes sobre o mercado alvo. Geralmente a 
pesquisa de marketing acompanha a decisao de segmentac;ao, fornecendo informa<;6es 
sobre as caracterfsticas dos clientes e potencial que se correlacionam com o interesse 
nos servi<;os da organiza<;ao. Entre os problemas de pesquisa mais provaveis estao: 
- estimativa da demanda potencial em segmentos definidos; 
- avalia<;ao das atitudes entre o objetivo do publico alvo; 
- exposi<;ao dos clientes em potencial a mfdia; 
- estimativa da rea<;ao a estrategia alternativa de determina<;ao de pre<;os; 
- testar a eficacia dos prec;os alternatives. 
Melo Neto e Froes (2001) afirmam que "o social" tambem incorpora valores e 
fortalece a imagem corporativa de marcas e produtos. Faz a empresa ganhar respeito, 
reconhecimento e simpatia de clientes, fornecedores, distribuidores e de toda a 
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populac;ao. Afirmam tambem que o verdadeiro marketing social atua fundamentalmente 
na comunicac;ao com seus funcionarios e seus familiares, com ac;oes que visam 
aumentar o bern estar social e da comunidade, garantindo desta forma a 
sustentabilidade, cidadania, solidariedade e coesao social. 
Os elementos centrais de uma campanha de mudanc;a social apresentados por 
Kotler e Roberto (1992) sao: 
• Causa: urn objetivo social; 
• Agente de mudanc;a: urn indivfduo, uma organizac;ao ou uma alianc;a que se 
procure introduzir a mudanc;a social desejada; 
• Adotantes escolhidos como alva: indivfduos, grupos ou populac;oes inteiras que 
constituem os alvos dos apelos para a mudanc;a; 
• Canais: vias de comunicac;ao e distribuic;ao utilizados para transmitirem e 
trocarem informac;oes entre si: 
• Estrategia de mudanc;a: a direc;ao e o programa adotados para introduzir a 
transformac;ao das atitudes e comportamentos do publico escolhido como alvo. 
Hamish e Thompson (2000:3) explicam tambem que urn programa de marketing 
para as causas sociais pode ser desenvolvido por meio de uma alianc;a entre a 
empresa e uma organizac;ao voluntaria ou beneficente comprometida com a area de 
interesse social ou entre a empresa e funcionarios, fornecedores e 6rgao do governo. 
Apresenta tambem como fatores de sucesso para o programa de marketing: 
• Compromisso dos dirigentes; 
• Trabalho voluntario dos funcionarios; 
• Mutua envolvimento de fornecedores, parceiros estrategicos e envolvimentos dos 
consumidores; 
• Orc;amento significative de propaganda e de comunicac;ao; 
• Endosso de personalidades celebres; 
• Resultados mensuraveis; 
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• Territ6rio compartilhado entre a marca e a causa. 
Neves (2001 :19 diz que trabalhar com marketing social requer criatividade, 
imagina<;ao, sensibilidade e percep<;ao para compreender o que e importante para a 
comunidade em que atua a empresa pois suas a<;oes podem mudar comportamentos, 
criar consci€mcia ambiental e cidadania atraves da realiza<;ao de atividades que 
protegem e melhoram a sociedade alem do exigido, para atender os interesses 
economicos e tecnicos da organiza<;ao. Muitas empresas estao destinando uma fatia do 
seu or<;amento para a<;oes de responsabilidade social, objetivando tornar-se urn 
referencial na acirrada disputa pelos consumidores, diferenciado-se de seus 
concorrentes e rotulando seus produtos com uma dose de filantropia. Assim, as 
empresas que investem no social obtem grandes vantagens em competitividade, ao 
estabelecer diferenciais que objetivam manter uma boa imagem institucional, ao mesmo 
tempo em que proporcionam benef[cios sociais que assegurem a conquista de novos 
clientes potenciais. E isto realmente acaba ocorrendo porque, atraldos pela 
possibilidade de destinar recursos para entidades filantr6picas com a compra de 
determinado produto, sem que isto represents custo adicional para seu bolso, a maioria 
dos consumidores opta por faze-lo sem pensar duas vezes. Apresenta varios resultados 
que podem ser obtidos com a aplica<;ao do marketing social na empresa: 
• Prote<;ao e valoriza<;ao da imagem institucional/marca; 
• Prote<;ao a reputa<;ao da empresa; 
• Credibilidade no mercado; 
• lmagem corporativa positiva; 
• Diferencia<;ao da empresa ou da marca; 
• Publicidade espontanea favoravel; 
• Mercado futuro; 
• Garantia de share no mercado; 
• Seguran<;a patrimonial; 
• Prote<;ao da empresa de boicotes no mercado; 
• Redu<;ao de riscos; 
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• Novos clientes; 
• Lealdade do cliente interno e externo; 
• Novos talentos; 
• Flexibilidade e capacidade de adaptac;ao da empresa ao mercado; 
• Novos investidores; 
• Reduc;ao de auditorias; 
• Deduc;ao fiscal; 
• Longevidade da marca; 
• Qualidade de vida; 
• Contribuic;ao para urn mundo melhor. 
Os efeitos das ac;oes sociais tambem sao visfveis na comunidade: 
• Promove o desenvolvimento sustentavel da comunidade; 
• Desenvolve a consciencia social; 
• Fortalece os lac;os entre empresa e comunidade; 
• Diminui os riscos sociais; 
• Aumenta a qualidade de vida. 
3.1 Evolu~ao e Conceitos do Marketing Social 
A expressao Marketing Social foi utilizada pela primeira vez por Kotler e Zaltman 
em 1971 nos Estados Unidos, onde publicaram no Journal of Marketing urn artigo 
intitulado Social Marketing: An approach to Planned Social Change, onde conceituavam 
Marketing Social como sendo o processo de "criac;ao, implementac;ao e controle de 
programas implementados para influenciar a aceitabilidade das ideias sociais e 
envolvendo considerac;oes relativas ao planejamento de produto, prec;o, comunicac;ao, 
distribuic;ao e pesquisa de marketing". Socialtec (2002). 
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Neste mesmo artigo a tese de que o "marketing social e urn dos novos 
desenvolvimentos mais promissores, cuja efetiva aplica<;ao espera-se que venha a 
aumentar a eficacia dos agentes sociais de mudan<;as, no sentido de proporcionarem 
as transforma<;oes sociais desejadas". Socialtec (2002). 
0 termo marketing social pode ter multiples significativos e diversos sin6nimos, 
de acordo com diferentes autores e com o usa que se faz dele: Responsabilidade 
Social, Cidadania Corporativa, Etica ou Filantropia Empresarial sao express6es que 
vern sendo cada vez mais usadas e que parecem estar no mesmo campo semantico 
em que se insere o marketing social. Falam de uma diretriz estrategica que orienta as 
a<;5es da empresa, de forma que ela busque, alem do lucro e da satisfa<;ao das 
necessidades dos individuos, o bem-estar da sociedade, uma vez que suas a<;6es sao 
a<;oes sociais e a sociedade e o contexte onde se desenvolvem seus neg6cios. 
Doa<;oes e boas inten<;5es nada tern em comum com estrategia empresarial. Os 
individuos podem ter amor a humanidade, as empresas nao tern sentimentos. Mas tern, 
sim, responsabilidades. A filantropia esta associada a caridade eventual, o marketing 
social, aos objetivos permanentes e as decisoes e a<;5es cotidianas de uma 
organiza<;ao. 
Uma definic;ao recente proposta por Kotler e Roberto (1992:25) define marketing 
social como "uma estrategia de mudanc;a de comportamento. Ele combina os melhores 
elementos das abordagens tradicionais da mudan<;a de comportamento. Ele combina 
os melhores elementos das abordagens tradicionais da mudan<;a social num esquema 
integrado de planejamento e a<;ao e aproveita os avan<;os na tecnologia das 
comunica<;oes e na capacidade do marketing". 
Para Vaz (1995:280-281) "Marketing Social e a modalidade de a<;ao 
mercadol6gica institucional que tern como objetivo principal atenuar ou eliminar os 
problemas sociais, as carencias da sociedade relacionadas principalmente as quest5es 
de higiene e saude publica, de trabalho, educa<;ao, habita<;ao, transporte e nutric;ao. E 
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que os programas baseados no marketing social sao trabalhos cuidadosos de pesquisa 
que procuram encontrar a raiz do problema social, identificando-se os focos de 
resistencia a uma mudan<;a e entao definindo urn planejamento de apresentagao das 
ideias, de formula<;ao das propostas e de preparagao de estrutura necessaria para dar 
sustenta<;ao a campanha". 
Kotler e Am strong ( 1998:11) apresentam urn conceito de marketing societario 
afirmando que a empresa deve determinar as necessidades, desejos e interesses dos 
mercados alvo, e entao proporcionar aos clientes urn valor superior de forma a manter 
ou melhorar o bern estar do cliente e da sociedade. Dizem tambem que este conceito 
exige dos profissionais de marketing quilibrem tres fatores ao definirem sua polftica de 
mercado: os Iueras da empresa, os desejos dos consumidores e os interesses da 
sociedade. 
Socialtec (2002) apresentam outra defini<;ao dizendo que "Marketing Social e 
uma nova tecnologia de administragao da mudan<;a social, associada ao projeto, a 
implanta<;ao e ao controle de programas voltados para o aumento da disposi<;ao de 
aceitagao de uma ideia e ou pratica social em urn ou mais grupos adotantes 
selecionados como alva". 
Para Sina e Souza (1999:27) "marketing social e o uso das tecnicas e 
ferramentas de marketing tradicional, para promover a adogao de comportamento que 
desenvolvera a saude e o bern estar de urn publico alvo especffico ou da sociedade 
como urn todo". Diz tambem que o principal objetivo e modificar as atitudes ou 
comportamento do mercado-alvo, tendo como principal meta o atendimento dos 
interesses desse mercado ou sociedade, cuja obtengao se da atraves da concretiza<;ao 
de ideias e servi<;os. 
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3.2 0 mix do Marketing Social 
Os elementos estrategicos para o desenvolvimento do mix de marketing social 
sao: 
3.2.1 Produto ou Publico 
• E o comportamento ou oferta que o programa quer que o publico alvo adote, 
incluindo servigos, qualidade, caracterfsticas, opgoes, estilos, embalagens, 
tamanhos, garantias e devolugoes. Pode haver a necessidade de adaptagoes do 
produto para torna-lo mais adequado ao uso e as caracterfsticas do publico alvo, 
de forma a destacar suas caracterfsticas e beneffcios. Este publico pode ser 
interno: funcionario ou externo que sao os formadores de opiniao e que tern a 
habilidade de conduzir a mudanga de comportamento esperado do publico alvo. 
Atraves de parcerias com a comunidade as empresas podem estender seus 
recursos e conseguir atingir o publico que de outra forma nao poderia. Como 
cada grupo escolhido como alvo, possui crengas, atitudes e valores 
diferenciados, os programas de marketing social devem ser elaborados e 
estruturados em torno das necessidades de cada segmento especffico, exigindo 
conhecimento que inclui: 
• Suas caracterfsticas s6cio-demograficas (classe social, renda, educagao, idade, 
tamanho da famflia etc); 
• Perfil psicol6gico (atributos internos como atitudes, valores, motivagao e 
personalidade e caracterfsticas comportamentais como padroes de 
comportamento, habitos de compras e caracterfsticas de decisao ). 
3.2.2 Pre~o 
Desembolso que o publico alvo tera que arcar pelo produto social, seja ele 
monetario ou nao, valores intangfveis como: tempo, esforgo e velhos habitos e o custo 
emocional tambem podem fazer parte do prego a ser pago. Para uma aceitagao do 
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produto social oferecido deve haver urn equilfbrio entre custo e beneffcio. Todas as 
organizagoes que trabalham com programas de marketing social dependem de 
recursos sejam eles extraldos de fundagoes, ajuda governamental ou donatives. 
3.2.3 Pra~a 
Meios que serao utilizados para levar o produto social ao publico alvo, canais de 
distribuigao para prestagao de servigos, localizagao, estoques e transporte. E 
necessaria que o consumidor seja impactado de forma natural no seu dia a dia sem que 
tenha que sair em buscas de informantes para conhecer a campanha. Atraves da 
determinagao das atividades e habitos do publico alvo, como tambem dos nlveis de 
acessos do sistema de entrega, pode se estabelecer o melhor Iugar para a distribuigao 
da mensagem I produto. 
3.2.4. Promo~ao ou Comunica~ao 
Meios que serao utilizados para que o publico alvo conhega o produto social que 
esta sendo oferecido. Esta comunicagao pode envolver diversos metodos como: 
- Publicidade (comerciais de televisao ou radio, outdoor, poster etc); 
- Relagoes publicas (press releases, cartas ao editor, palestras em seminaries, shows); 
- Promogoes atraves de cupons, concursos, displays em lojas; 
- Eventos tais como conferencias, congresses, feiras; entretenimento com 
apresentagoes de shows de musica e pegas de teatro. 
Especialistas em marketing social apresentam mais tres elementos a 
classificagao dos quatro "Ps" que diz respeito a prestagao de servigos. Sao eles: 
- Pessoal: aqueles que vendem e entregam o produto social ao publico escolhido como 
alva; 
- Apresentagao: elementos sensoriais vislveis do ambiente no qual o publico alvo 
adquire ou usa o produto social; 
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- Processo: caminho percorrido pelo publico alvo para adquirir o produto social. 
3.3 0 Marketing Social visto Estrategicamente 
De acordo com Stroupe Neubert apud Correa (1997), nao e possfvel investir em 
ac;oes de responsabilidade social de maneira reativa. Ao contrario, e necessaria 
antecipa-las para que sejam percebidas como socialmente responsaveis e planejar os 
recursos e as ac;oes no presente para garantir a valorizac;ao da organizac;ao no futuro. 
Sabendo que o marketing social e urn futuro dos componentes de marketing, 
Varadarajan e Menos apud Oliveira (2001) enumeraram algumas decisoes importantes 
a que estariam submetidas aqueles que fossem administrar. Sao eles: 
• Para quais objetivos organizacionais a empresa estara contribuindo; 
• De que forma ela contribuira para os objetivos sociais;o nfvel de relacionamento 
entre a empresa e a instituic;ao que representa a demanda social atendida; 
• Durac;ao do programa de marketing social (curto, medio ou Iongo prazo); 
• 0 numero de demandas (entidades) a serem atendidas e o numero de marcas 
que estara associado a cada uma; 
• 0 nfvel de associac;ao entre as empresas e a demanda; 
• As caracterfsticas da demanda atendida; 
• 0 escopo geografico do programa e o escopo geografico da demanda; 
• A natureza do programa de marketing social (instrumento estrategico, quase 
estrategico ou tatico ); 
• A avaliac;ao do Programa. 
3.4 Considera<;oes para o Exito de urn Programa de Marketing Social 
Sao destacados a seguir pontos considerados importantes para que a estrategia 
de marketing social venha a obter exito, de acordo com Correa ( 1997): 
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• A organiza9ao deve escolher demandas sociais que tenham significado para o 
neg6cio da empresa e para o seu consumidor; 
• 0 maior comprometimento com o programa deve ser da alta dire<:{ao, ja que o 
programa e estrategico; 
• Comprometimento de Iongo prazo deve ser com a demanda social e nao com a 
institui9ao que a representa; 
• Programa de marketing relacionado as causas sociais, quando muito Iongo, deve 
ser "refrescado", associ an do-se mais de uma marca ou produto a demanda 
social sob outros pontos de vistas; 
• Marketing Social, entendido como investimento, e um processo educacional de 
Iongo prazo que envolve todos os membros da organiza<:{ao; 
• Para que o moral e a motiva<:{ao dos empregados sejam alcan9ados, e essencial 
que haja sinergia entre o que a empresa oferece externamente - para 
consumidores e demanda social - e internamente; 
• Com a globaliza<:(ao, o programa de marketing social deve ser adaptado a cada 
pals onde se fizer presente; 
• As a96es internas de uma organiza<:{ao devem ser consistentes com a campanha 
de marketing social. 
• As doa96es resultantes de uma campanha de marketing social devem abranger 
outros recursos alem dos financeiros, tais como produtos, tecnologia e grupos de 
voluntarios. 
3.5 Marketing Social e a Responsabilidade Social Corporativa 
Melo Neto e Froes (2001:1-10) afirmam que o processo da globaliza<:(aO e 
responsavel pela emergencia deste fenomeno que merece a analise em maior 
profundidade. Estados perdem a sua soberania, espa9o e territ6rio sob a nova 16gica 
produtiva global, sao os principais gestores da racionalidade economica, onde 
prevalecem os interesses das empresas globais. 0 estado nacional perde primazia. 
Alem de gerar desemprego e exclusao social, as estrategias das empresas 
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multinacionais debilitam a ordem social, enfraquecem as for<;as sociais, praticamente 
extinguem os movimentos sociais, quebram a coesao comunitaria e dissipam a ideia de 
solidariedade social. Para as empresas a 16gica dominante e a recoloca<;ao de suas 
atividades produtivas com o foco na maximiza<;ao das vantagens tecnol6gicas, no 
aumento da produtividade, na busca da eficiencia e na primazia do mercado. Atraves 
do exercfcio da filantropia, as empresas aproximam-se de suas comunidades, adquirem 
cidadania empresarial, buscam a excelencia no exercfcio da responsabilidade social, 
sem alterar a sua racionalidade economica dominante. Com as crescentes formas de 
inser<;ao social atraves de doa<;oes, programas e campanhas sociais do governo e 
projetos de desenvolvimento s6cio-educativo, artfstico e cultural, surgiu a necessidade 
de uma comunicac;;ao dessas agoes sociais para o mercado, o que culminou com a 
emergencia do marketing social, e com ele a obter retorno de seus investimentos na 
comunidade. 
Taragano (2002) define a responsabilidade social como uma forma de gestao, 
que e totalmente integrada e e ao mesmo tempo integradora das praticas 
organizacionais, das formas de produgao, dos relacionamentos da organizagao com 
seus diferentes publicos, enfim de sua maneira de "fazer neg6cios" incorporando as 
vertentes ambiental e social. 
0 termo responsabilidade social para alguns representa a ideia de 
responsabilidade ou obrigagao legal; para outros, significa urn comportamento 
responsavel no sentido etico; para outros, ainda, o significado transmitido e o de 
responsavel num modo causal. Muitos simplesmente equiparam-no a uma contribuigao 
caridosa; outros tomam-no pelo sentido de socialmente consciente; muitos daqueles 
que o defendem fervorosamente veem-no como simples sinonimo de legitimidade; uns 
poucos veem-no como uma especie de dever fiduciario, impondo aos administradores 
de empresa padroes mais altos de comportamento que aqueles impastos aos cidadaos 
em geral. Ate mesmo seus antonimos, socialmente irresponsavel ou nao responsavel, 
estao sujeitos a multiplas interpretagoes". Duarte & Dias (1986:36). 
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Suas agoes buscam aprimorar as relagoes das empresas com seus diversos 
publicos, inserindo-as devidamente no ambito social das comunidades. Enfase no 
exercfcio da cidadania empresarial sob a 6tica da empresa cidada, socialmente 
responsavel com o foco nos direitos humanos, sociais, politicos, culturais e economicos, 
envolvendo funcionarios e seus familiares, fornecedores, acionistas, membros da 
sociedade e da comunidade. Sao elas: 
- Predomfnio da etica da cidadania empresarial; 
- Foco nos direitos humanos, sociais, culturais e politicos; 
- Reforgo das organizagoes nao governamentais e associagoes comunitarias; 
- Enfase na busca de solugoes para os problemas relacionados a dinamica 
empresa-comunidade contemplando as vertentes internas e externas. Melo Neto e 
Froes (2001 :20-21 ). 
3.5.1 Responsabilidade Social lnterna 
Melo Neto e Froes (2001 :24) apresentam separadamente os sucessos e 
insucessos das empresas que optam apenas pelo marketing social interno ou externo e 
diz que somente as empresas que investem macigamente em agoes de 
responsabilidade social interna e externa obtem ganhos de imagem, de mercado, de 
relacionamento com fornecedores, distribuidores, clientes, acionistas e internamente 
ganha com o aumento do nfvel de satisfagao de seus empregados, que motivados 
produzem mais e se interagem melhor. Diz ainda que o sucesso empresarial 
(lucratividade, maior faturamento, fortalecimento da imagem institucional), decorre do 
gerenciamento eficiente e eficaz das relagoes com os empregados e seus dependentes 
e com a comunidade. 
A empresa socialmente responsavel nao se limita a respeitar os direitos dos 
trabalhadores, consolidados na legislagao trabalhista e nos padroes da OIT 
(Organizagao lnternacional do Trabalho), ainda que esse seja urn pressuposto 
indispensavel. Deve ir alem e investir no desenvolvimento pessoal e profissional de 
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seus empregados, bern como na melhoria das condig6es de trabalho e no 
estreitamento de suas relag6es com os empregados e estar atenta para o respeito as 
culturas locais, revelado por urn relacionamento etico e responsavel com as minorias e 
instituigoes que representam seus interesses. As organizagoes preocupadas com os 
interesses de seu publico interno procuram: 
- Favorecer a organizagao de seus funcionarios em suas respectivas associagoes de 
classes buscando o alinhamento de seus interesses aos dos trabalhadores. Alem de 
estabelecer negociagoes com as entidades sindicais visando a solugao de demandas 
coletivas, a empresa deve buscar consolidar a pratica de interlocU<;ao transparente com 
essas entidades, em torno de objetivos compartilhados; 
- Propor programas de gestao participativa, incentivando o envolvimento dos 
empregados na solugao dos problemas da empresa. A empresa deve possibilitar que 
os empregados compartilhem seus desafios, o que tambem favorece desenvolvimento 
pessoal e profissional e a conquista de metas estabelecidas em conjunto; 
- Garantir a participagao nos resultados, como na forma de reconhecimento aos 
resultados obtidos, obtendo desta forma urn poderoso instrumento de envolvimento e 
compromisso com o sucesso dos neg6cios. Os programas de participagao acionaria e 
de bonificagao relacionada a desempenho sao componentes importantes dos 
programas de gestao participativa; 
- No que se refere aos direitos individuais as organizagoes devem manter urn 
compromisso com o futuro das criangas, nao devendo utilizar-se direta ou indiretamente 
de trabalho infantil (menores de 14 anos), conforme determina a legislagao brasileira. 
Por outro lado, e positiva a iniciativa de empregar menores entre 14 e 16 anos, como 
aprendizes. A lei de aprendizes impoe procedimentos rfgidos em relagao a estes 
adolescentes, o que inclui a exigencia de sua permanencia na escola. Criangas e 
adolescentes tern direito a educagao para poderem exercitar sua cidadania e para 
capacitar-se profissionalmente; 
- lnibir qualquer tipo de discriminagao em termos de recrutamento, acesso a 
treinamento, remuneragao, avaliagao ou promogao de seus empregados. Devem ser 
oferecidas oportunidades iguais a pessoas com diferengas relativas a sexo, raga, idade, 
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origem, orienta<;ao sexual, religiao, defici€mcia flsica, condi<;oes de saude. Aten<;ao 
especial deve ser dada a membros de grupos que geralmente sofrem discrimina<;ao na 
sociedade; 
- Manter o respeito ao trabalhador e urn comportamento etico frente as demissoes, que 
nao devem ser utilizadas como primeiro recurso de redu<;ao de custos. Quando forem 
inevitaveis, a empresa deve realiza-las com responsabilidade, estabelecendo criterios 
para executa-las ( empregados temporaries, facilidade de recoloca<;ao, idade do 
empregado, empregado casado ou com filhos etc.) e assegurando os beneffcios que 
estiverem a seu alcance. Aiem disso, a empresa pode utilizar sua influencia e acesso a 
informa<;oes para auxiliar a recoloca<;ao dos empregados demitidos; 
- Comprometer-se com o investimento na capacita<;ao e desenvolvimento profissional 
de seus empregados, oferecendo apoio a projetos de gera<;ao de empregos e 
fortalecimento da empregabilidade para a comunidade com que se relaciona; 
- Conscientizar-se e a base fundamental para o desdobramento das inten<;oes da 
empresa em a<;oes que alinhem seus interesses aos dos trabalhadores. A busca par 
padroes internacionais de rela<;oes de trabalho e desejavel, sendo as certifica<;oes a 
respeito do tema; 
- Ter o forte compromisso com o futuro de seus funcionarios. 0 momenta da 
aposentadoria representa excelente oportunidade para demonstra-lo na pratica. A 
empresa deve criar mecanismos de complementa<;ao previdenciaria, visando reduzir o 
impacto da aposentadoria no nfvel de renda e estimular a participa<;ao dos aposentados 
em seus projetos sociais. 
A empresa Iuera socialmente quando suas a<;oes internas dao bons resultados. 
lsso pode ser percebido e identificado quando sua produtividade aumenta, os gastos 
com saude dos funcionarios diminuem, a organiza<;ao consegue desenvolver o 
potencial, habilidades e talentos dos funcionarios, multiplicando as inova<;oes. 
Os retornos obtidos no exerdcio da responsabilidade interna sao: 
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- 0 aumento da produtividade e o maior retorno obtido pela empresa em todo este 
processo de gestao dos investimentos sociais no seu publico interno. A produtividade 
aumenta em decorrencia da maior satisfa<;ao, motiva<;ao e capacita<;ao dos seus 
empregados; 
- Reten<;ao dos talentos; 
- Melhoria na qualidade de vida no trabalho; 
- Maior integra<;ao social do empregado e sua familia e de ambos na comunidade; 
- Diminui<;ao dos gastos com saude e assistencia social dos empregados, pois estes se 
tornam mais imunes as doen<;as profissionais tambem chamadas de psicossomaticas; 
- Redu<;ao dos custos com tratamento medico hospitalar; 
- Redu<;ao do lndice de absten<;ao; 
- Redu<;ao dos custos com a<;oes na justi<;a do trabalho; 
- Aumento da auto-estima dos empregados; 
- Melhoria no clima organizacional; 
- Maior criatividade e inova<;ao no trabalho; 
- Consolida<;ao de uma nova cultura empresarial; 
- Retorno sob a forma de cidadania profissional. 
Socialmente responsavel na visao de seus funcionarios a empresa ganha 
respeito, admira<;ao e reconhecimento por parte do governo, sociedade, acionistas, 
clientes, fornecedores e demais parceiros. A gestao a responsabilidade interna nao se 
limita apenas a gestao de beneflcios e remunera<;ao, pagamentos de dividendos, 
assistencia medica social, odontol6gica e entre outras, compreende tambem a gestao 
do trabalho, do ambiente de trabalho (clima, cultura, meio ambiente flsico, aspectos 
ergonomicos, estresse); da relevancia social da vida no trabalho (que imagem o 
funcionario faz da empresa e do exercfcio da responsabilidade social que ela exerce) e 
a gestao dos direitos dos empregados (direitos trabalhistas, preserva<;ao da privacidade 
pessoal dos empregados, a liberdade de expressao) e gestao do crescimento e 
desenvolvimento pessoal dos empregados. Atraves de questionarios a empresa pode 
verificar em quais segmentos de gestao da responsabilidade social interna deve 
melhorar o seu desempenho. 
43 
3.5.2 Responsabilidade Social Externa 
E sua maioria sao adeptas do marketing de causa, ou seja; se utilizam dos 
apelos sociais atraves de doac;oes e subvenc;oes a programas sociais do governo para 
auferir Iueras e aumentar a venda de seus produtos e servic;os. Para nao adotar 
praticas filantr6picas as empresas devem orientar suas ac;oes de acordo com as 
necessidades da comunidade em que esta inserida ou o publico alvo a ser atingido. 
3.5.3 Fornecedores 
A empresa que tern compromisso com a responsabilidade social envolve-se com 
seus fornecedores e parceiros, cumprindo os contratos estabelecidos e trabalhando 
pelo aprimoramento de suas relagoes de parceria.. Deve-se incentivar seus 
fornecedores e parceiros a aderir aos compromissos que ela adota perante a 
sociedade, ap6ia o desenvolvimento de pequenas empresas, produzindo-as na escolha 
de seus fornecedores e auxiliando-as a desenvolverem seus processos produtivos e de 
gestao. 
3.5.4 Meio ambiente 
Uma empresa ambientalmente responsavel procura minimizar os impactos 
negativos e amplificar os positivos. Deve, portanto, agir para a manutenc;ao e melhoria 
das condigoes ambientais, minimizando agoes pr6prias potencialmente agressivas ao 
meio ambiente e disseminando para outras empresas as praticas e conhecimentos 
adquiridos neste sentido. Como decorrencia da conscientizagao ambiental, a empresa 
deve buscar desenvolver projetos e investimentos visando a compensagao ambiental 
pelo uso de recursos naturais e pelo impacto causado por suas atividades, aprimorando 
os processos utilizados e desenvolvendo novos neg6cios voltados para a 
sustentabilidade ambiental de sua inserc;ao no mercado. 
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3.5.5 Consumidores 
A responsabilidade social em relac;ao aos clientes e consumidores exige da 
empresa o investimento permanente no desenvolvimento de produtos e servic;os 
confiaveis, que minimizam as servic;os confiaveis, que minimizem as riscos de danos a 
saude dos usuarios e das pessoas em geral. A publicidade de produtos e servic;os deve 
garantir seu uso adequado. lnformac;oes detalhadas devem estar incluldas nas 
embalagens e deve ser assegurado suporte para o cliente antes, durante e ap6s o 
consumo. A empresa deve alinhar-se aos interesses do cliente e buscar satisfazer suas 
necessidades. 
3.5.6 Comunidade 
A comunidade em que a empresa esta inserida fornece-lhe infra-estrutura e o 
capital social representado par seus empregados e parceiros, contribuindo 
decisivamente para a viabilizac;ao de seus neg6cios. 0 investimento pela empresa em 
ac;oes que tragam beneflcios para a comunidade e uma contrapartida justa, alem de 
reverter em ganhos para o ambiente interno e na percepc;ao que as clientes tem da 
propria empresa. 0 respeito aos costumes e culturas locais e o empenho na educac;ao 
e na dissemina<;ao de vaiores sociais devem fazer parte de uma polftica de 
envolvimento comunitario da empresa, resultado da compreensao de seu papel de 
agente de melhorias sociais. Devem apoiar au participar diretamente de projetos sociais 
promovidos par organizac;oes comunitarias e ONGS, contribuindo para a disseminac;ao 
de valores educativos e a melhoria das condic;oes sociais. A empresa tambem pode 
desenvolver projetos pr6prios, mobilizar suas competencias para o fortalecimento da 
ac;ao social e envolver seus funcionarios e parceiros na execuc;ao e apoio a projetos 
sociais da comunidade. 
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3.5. 7 Governo e Sociedade 
A empresa deve relacionar-se de forma etica e responsavel com os poderes 
publicos, cumprindo as leis e mantendo interag5es dinamicas com seus representantes, 
visando a constants melhoria das condigoes sociais e politicas do pafs. 0 
comportamento etico pressupoe que as relagoes entre a empresa e governo sejam 
transparentes para a sociedade, acionistas, empregados, clientes, fornecedores e 
distribuidores. Cabe a empresa manter uma atuagao polftica coerente com seus 
princfpios eticos e que evidencie seu alinhamento com os interesses da sociedade. 
3.6 Procedimentos para a Realizac;ao de projetos Sociais 
Abaixo, descreve-se um modelo indicativa das etapas a serem seguidas por 
organizagoes com fins lucrativos, que se proponham a valorizar sua imagem 
institucional atraves de projetos de marketing social, elaborado por CORREA (1997, 
p.186): 
1- Decisoes Estrategicas: 
Definic;ao dos Motivos do Envolvimento com Demandas Sociais 
• Estabelecer quais os motivos que levam a organizagao a se envolver com um 
projeto social como forma de responder a uma demanda social; 
• Distinguir os motivos economicos dos motivos nao-economicos que 
determinam o envolvimento com as demandas sociais; 
• Verificar se os motivos do envolvimento com as demandas sociais estao 
ajustadas a missao da organizagao; 
• Verificar previamente o nfvel de satisfagao dos funcionarios e clientes, para 
que a organizagao nao venha a oferecer beneffcios a sociedade, 
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respondendo as suas demandas, enquanto aqueles que ja se relacionam 
com ela estao insatisfeitos; 
• T er uma resposta "pr6-ativa" pra a demand a e nao reativa. 
Participac;ao da Alta Direc;ao 
Obter o apoio da alta dire<;ao e dos acionistas para o envolvimento da 
organiza<;ao com as demandas, estabelecendo a forma deste apoio e a intensidade. 
social. 
Prazo de Comprometimento com a Demanda Social 
Estabelecer o prazo de envolvimento com a demanda social, na forma de projeto 
II- Criterios para Selec;ao da Demand a Social a Ser trabalhada 
• Estabelecer se a demanda a ser atendida tera alguma forma de associa<;ao 
com a organiza<;ao, com seus produtos ou servi<;os, ou ate mesmo clientes; 
• Verificar se a demanda sera atendida porque ela afeta negativamente a 
empresa; 
• Verificar se a demanda sera atendida porque a empresa e a causadora direta 
ou indiretamente de tal demanda; 
• Caso a empresa possua uma imagem antietica, devido a sua presen<;a num 
ramo de atividade que gera controversias, deve-se estabelecer a escolha de 
uma demanda que contribua para minimizar essa imagem, ou mesmo altera-
la; 
• Verificar se a empresa possui Know-how, recursos financeiros, humanos ou 
materiais para responder a demanda; 
• Verificar sea demanda a ser trabalhada permite alcan<;ar resultados positives 
em rela<;ao aos determinantes economicos e nao economicos; 
• Verificar sea demanda e uma prioridade para a comunidade; 
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• Verificar se a comunidade tern se manifestado freqOentemente junto a 
empresa para obter uma resposta para a sua demanda; 
• Verificar a possibilidade de responder a demanda em nfvel local, regional, 
nacional ou global; 
• Verificar se as operac;5es internas da organizac;ao estao condizentes com a 
demand a a ser trabaihada. 
Ill- Planejamento do Projeto Social 
• Cabe a organizac;ao decidir com quantos projetos inicialmente responderao a 
demand a; 
• Estabelecer os objetivos do projeto de acordo com os motivadores 
economicos e nao economicos que levaram a organizac;ao a responder a 
demanda social escolhida; 
• Quantificar os objetivos em metas, segundo os resultados esperados; 
• Determinar urn prazo final para que esses objetivos e metas sejam 
alcanc;ados; 
• Promover a divulgac;ao interna dos objetivos e metas, promovendo o 
envolvimento, o apoio e a motivac;ao de todos os funcionarios; 
• Estabelecer a equipe responsavel pela implementac;ao do projeto; 
• Dado que os funcionarios estarao envolvidos no projeto, estabelecer a forma: 
voluntariamente ou cumprindo suas atuais atividades; 
• Verificar se havera necessidade de se contratar novas funcionarios para a 
implementac;ao do projeto. 
IV- Definic;ao do Programa de Ac;oes 
• Definir as fases de implementac;ao, seus prazos, os responsaveis par cada uma 
delas e os recursos humanos, materiais e financeiros para que sejam 
concretizados; 
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• Estabelecer as fontes de financiamento para cada fase de implementa<;ao e para 
a manuten<;ao do projeto no Iongo prazo; 
• Estabelecer se na promogao de venda o projeto estara associado ao produto, a 
linha de produtos ou a todos os produtos/servi<;os produzidos pela organiza<;ao; 
• Estabelecer se essa associa<;ao se processara atraves de propaganda ou de 
promo<;ao de vendas; 
• Estabelecer as variaveis qualitativas e quantitativas para monitora<;ao e 
avalia<;ao de desempenho do projeto, de acordo com os objetivos e metas 
predeterminadas; 
• Programar pesquisas peri6dicas de imagens para verificar o desempenho desta 
ap6s a implementa<;ao. 
V. Planejamento Tatico de Marketing 
E um conjunto de agoes e reflexoes que servem de subsfdios a defini<;ao do 
programa de agoes. As variaveis analisadas aqui dizem respeito a definigao do publico-
alva e do composto de marketing. 
Publico: 
• Observar quais sao os publicos que estao relacionados a demanda social que 
sera respondida pelo projeto; 
• Pesquisar estes pub!icos para tamar conhecimento de suas caracterfsticas 
geograficas, demograficas, psicograficas e comportamentais; 
• Segmenta-lo, com base na pesquisa; 
• Estabelecer o(s) publico(s) para o projeto com auxflio da segmentagao e 
observando a forma como cada segmento participa na demanda social a ser 
respond ida. 
Produto: 
• Definir a oferta para o publico-alva de acordo com as necessidades de cada um 
e tambem com os objetivos e metas do projeto; 
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• A oferta se divide basicamente em produtos, servi<;os ou recuursos financeiros, 
os quais podem ser exemplificados por aulas para educar o publico para uma 
determinada ideia. 
Prec;o: 
• Definir se sera cobrada alguma forma de reciprocidade do publico a ser atendido, 
e qual sera sua reciprocidade; 
• A reciprocidade podera ser monetaria ou nao; 
• Definir se havera alguma forma de minimiza<;ao de despesas para que o publico 
venha a adquirir mais facilmente a oferta. 
Distribuic;ao: 
• Definir a forma de distribui<;ao; 
• Definir o tipo de profissional que fara a distribui<;ao; 
• Definir a forma de relacionamento financeiro com esses profissionais. 
Promoc;ao: 
• Definir se a atividade de promo<;ao tera como finalidade divulgar a oferta do 
projeto, o projeto em si, a empresa ou uma combina<;ao destes itens; 
• Definir se a atividade promocional sera direcionada para o publico do projeto ou 
para o publico em geral, em nfvellocal, regional, nacional ou global; 
• Definir se a promo<;ao focara cada indivfduo do publico-alva ou se alcan<;ara 
grupos deste publico; 
• Definir a polftica de incentives que motivara o publico a adquirir a oferta: 
monetaria ou nao monetaria; 
• Definir se havera patrocfnio de eventos, livros ou outros; 
• Definir se havera propaganda e qual sera sua polftica; 
• Observar se pode ser conseguida publicidade para a oferta do projeto. 
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VI. Analise dos Resultados 
• Avaliar periodicamente a pesquisa de imagem, para verificar se qualquer ganho 
de imagem esta correlacionado ao projeto; 
• Verificar os resultados alcangados, atraves das variaveis de controle, avaliando 
se os resultados estao de acordo com os objetivos e metas do projeto, e por sua 
vez, em acordo com os motivos economicos que levaram a resposta a demanda; 
• Fazer urn feedback do projeto: observar cada passo do projeto verificando se ha 
necessidade de rever alguma variavel ou a propria demanda, os parceiros, os 
patrocinadores, a instituigao responsavel pela implementagao do projeto (se foro 
caso ), a associagao do projeto a empresa, seus produtos ou servigos, as fontes 
de recursos (inclusive a promogao de vendas de produtos ou servigos que se 
utiliza do projeto) dentre outros; 
• Divulgar os resultados internamente, informando qual(s) a(s) medida(s) sera(a) 
tomada(s) no futuro em relagao ao projeto; 
• Ressaltar a participagao dos funcionarios no projeto; 
• Divulgar os resultados externamente: verificar os passos que abordam 
propaganda e publicidade. 
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4. ESTUDO DE CASO -SHELL BRASIL S.A. 
Neste capitulo, sera apresentado o estudo de caso deste trabalho utilizando a 
empresa Shell Brasil S.A., assim como suas atividades que possuem relac;ao com os 
conceitos apresentados nesta pesquisa. 
4.1 Shell no Brasil 
A Royal Dutch/Shell Group of Companies possui empresas em mais de cento e 
quarenta palses. As companhias operacionais tern grande autonomia de gestao e 
dispoem de todo Know-how do Grupo para crescer e se desenvolver. Todas trabalham 
em sintonia com os princlpios da Royal Dutch/Shell Group of Companies, que a 
transformaram na mais importante companhia de petr61eo do mundo. 
Os tempos mudam e a Shell Brasil orgulha-se de ter acompanhado todas as 
transformac;oes industriais ocorridas neste seculo no pals. Com o nome de The Anglo 
Mexican Petroleum Products Company, a empresa recebeu autorizac;ao do Presidente 
Hermes da Fonseca para comec;ar a operar no Brasil em 1913. De seu deposito de 
61eos na llha do Governador- o primeiro do pals - distribula em lombo de burro o 
"Kerosene Aurora" e a gasolina "Energina". 
Trilhar os rumos do desenvolvimento sustentavel significou, para a Shell, 
transformar-se em companhia integrada de energia. Com robusta presenc;a em todo o 
planeta, a companhia aliou ao desenvolvimento economico as vertentes ambientais e 
sociais, em busca de uma meta desafiadora: suprir a crescente demanda energetica 
global, respeitando as pessoas, eo meio ambiente. 
0 Grupo Shell esta presente ao redor do mundo, em todas as formas tradicionais 
de gerac;ao de energia, tambem investe em fontes de energia renovaveis, como a 
e61ica, a solar e a de celulas de hidrogeneo. Com 109 anos de existencia, as 
companhias do Grupo atuam em 140 palses e empregam cerca de 112 mil pessoas. 
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No Brasil, a Shel obteve, em 2004, urn faturamento bruto de R$ 14,6 bilhoes e 
pagou em impostos R$ 532 milhoes. A companhia e responsavel por, 
aproximadamente, 1. 700 empregos diretos. Sua atuac;ao economica se da em diversos 
segmentos. Em todos, a!em de seguir os prindpios do Grupo, toma o cuidado, 
permanente, de ouvir as partes interessadas no seu neg6cio. 
Atualmente, a Shell e a terceira maior distribuidora de combustiveis do Pals e a 
primeira entre as multinacionais. Seus 2.325 postos de servic;o atendem a mais de 10% 
do mercado. Em 2004, foram vendidos 4,95 bilhoes de litros de combustiveis e 14,7 
milhoes de litros de lubrificantes. A tecnologia mundial, desenvolvida em seus 
laborat6rios, chega aos consumidores finais, por meio da formulac;ao de produtos 
exclusives vendidos nos postos de servic;os, cujo desempenho e testado na parceria 
com a equipe Ferrari, nas pistas da Formula 1. 
A comercializac;ao de derivados com industrias e empresas de transportes 
fechou o ano de 2004 com 2,22 mil hoes de metros cubicos de 61eo diesel, 1,15 mil hoes 
de metros cubicos de 61eo combustive! e 16,8 milhoes de litros de lubrificantes 
vendidos. Ja a area de lubrificantes, que em 2004 se tornou urn neg6cio global, 
apresentou crescimento de 5% em relac;ao a 2003, resultado que refletiu 107 mil hoes 
de litros de produtos comercializados. Para garantir a eficiencia loglstica e o 
atendimento aos clientes, a companhia conta com a area de Suprimentos e 
Distribuic;ao, responsavel por toda a loglstica e distribuic;ao de produtos. Sao 41 bases, 
em todo o Brasil, que movimentam cerca de 10 mil hoes de metros cubicos de produtos 
por ano. 
Outro segmento cuja importancia cresce a cada ano no Pals e o de explorac;ao e 
produc;ao de petr61eo e gas. A Shell foi a primeira empresa de capital privado a extrair 
petr61eo em escala comercial, em Bijupira e Salema, na Bacia de Campos, no Rio 
de Janeiro. Em 2002, os campos renderam a produc;ao media de 50 mil barris por dia. 
0 ano tambem foi marcado por sua presenc;a na 6a rodada de licitac;oes da Agencia 
Nacional de Petr61eo (ANP), na qual adquiriu participac;ao em seis blocos. A Shell 
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investe tambem em gas natural, com participac;oes em empresas como a Companhia 
de Gas do Estado de Sao Paulo (Comgas) e a Transportadora Brasileira do Gasoduto 
Bolivia-Brasil (TBG), esta responsavel pelo gasoduto em solo nacional. 
A estes investimentos somam-se outros neg6cios relevantes da companhia, 
embora menos conhecidos do grande publico. Na area de Aviac;ao, a Shell esta 
presente em 57 aeroportos no pafs e abastece, em media, 1 ,4 bilhao de litros de 
combustfvel. A area de Qufmicos apresenta o melhor desempenho entre as 
companhias da America Latina: obteve, no ano passado, o faturamento bruto de R$ 181 
milhoes. A divisao Shell Marine, especializada no atendimento a industria maritima, 
consolidou-se em 2004 e expandiu-se, alcanc;ando uma nova fronteira, a regiao 
amazonica. Completam o portif61io da companhia no Brasil a Shell Energy Efficiency, 
unica area exclusivamente de servic;os voltados para auxiliar os clientes a consumir 
energia de forma racional, e a Shell Solar, lnvestimento da Shell na area de energias 
renovaveis. 
Todas as suas empresas operacionais compartilham os mesmos valores e 
princfpios, calcados na honestidade, integridade e respeito pelas pessoas. Ha uma 
busca incessante pela transparemcia, parceria e profissionalismo. Estes valores sao 
difundidos atraves dos Princfpios Empresariais, que descrevem os fundamentos de 
como a Shell opera e no que acredita. 
4.2 Principios Empresariais do Grupo Shell 
Os princfpios gerais que norteiam a conduc;ao dos neg6cios de cada uma das 
companhias que integram o Grupo de Companhias Royal Dutch Shell sao exatamente 
os mesmos e estao descritos num documento com este mesmo nome. 
54 
0 Grupo e descentralizado e diversificado, com variada gama de atividades, e 
cada companhia Shell tern grande liberdade de a<;ao. 0 que ha em comum e a 
reputa<;ao da Shell, e conserva-la e de suma importancia. 
As companhias Shell tern como valores centrais a honestidade, a integridade e o 
respeito pelas pessoas. Estas creem firmemente na importancia fundamental de se 
promover a confian<;a, a abertura, o trabalho em equipe e o profissionalismo, com 
orgulho do que fazem. 
Os valores empresariais subjacentes determinam os princfpios da companhia. 
Esses princfpios se aplicam a todas as transa<;6es, grandes ou pequenas, e descrevem 
o comportamento esperado de cada empregado em cada companhia, na condu<;ao de 
suas atividades. 
Por sua vez, a aplica<;ao desses princlpios dentro de cada companhia Shell e 
sustentada por procedimentos concebidos para assegurar que os empregados 
entendam os princfpios e ajam de acordo com eles. Reconhecendo que a equipara<;ao 
do comportamento da Shell e vital com suas inten<;6es. Os elementos dessa estrutura 
sao os valores, princfpios e os procedimentos necessaries que os acompanham. 
As companhias Shell reconhecem que manter a confian<;a dos acionistas, 
empregados, clientes e de outras pessoas com as quais fazem neg6cios, assim como 
as comunidades nas quais trabalham, e crucial para a continua<;ao do crescimento e do 
sucesso do Grupo. Pretende-se merecer essa confian<;a conduzindo-se de acordo com 
os padr6es estabelecidos em princlpios que norteiam a Shell por muitos anos. E 
responsabilidade da dire<;ao assegurar que os empregados tenham consciencia desses 
princlpios e se comportem de acordo com o espirito e o texto da declara<;ao. 
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Objetivos 
Os objetivos das Companhias Shell e o engajamento, com eficiencia, 
responsabilidade e lucratividade nas atividades de petr61eo, gas, produtos qufmicos e 
outras, e a participa<;ao na procura e no desenvolvimento de outras fontes de energia. 
As companhias Shell buscam atingir urn elevado padrao de desempenho e objetivam 
manter uma posi<;ao, a Iongo prazo, em seus respectivos ambientes de concorrencia. 
Responsabilidades 
As Companhias Shell reconhecem cinco areas de responsabilidade: 
a. Com os acionistas: Proteger o investimento dos acionistas, proporcionando a 
eles urn retorno aceitavel. 
b. Com os clientes: Conquistar e manter os clientes atraves do desenvolvimento e 
fornecimento de produtos e servi<;os, que ofere<;am valores em termos de prego, 
qualidade, seguranga e impacto ambiental e que sejam apoiados pelas 
competencias tecnol6gica, ambiental e comercial necessarias. 
c. Com os empregados: Respeitar os direitos humanos dos empregados, dar-lhes 
condi<;oes de trabalho dignas e seguras, que lhes permitam prestar servi<;os 
adequados e competitivos; promover o desenvolvimento e o melhor uso do 
talento humane, dar igual oportunidade de emprego e encorajar o envolvimento 
dos empregados no planejamento e na dire<;ao dos trabalhos e na aplicagao 
destes princfpios dentro da Companhia. E reconhecido que o sucesso comercial 
depende do plena empenho de todos os empregados. 
d. Com parceiros e fornecedores: Relacionamentos mutuamente benefices com 
empreiteiros, fornecedores promovendo a aplica<;ao dos princfpios da 
Companhia. A promo<;ao destes princfpios com eficacia gera urn fator importante 
para encaminhar e conservar tais rela;;oes. 
e. Com a sociedade: Conduzir os neg6cios como membros empresariais 
responsaveis da sociedade, observar as leis dos pafses nos quais operam, 
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expressar apoio pelos direitos humanos fundamentais em linha com o exercfcio 
legitime da atividade e dar atenc;ao apropriada a saude, a seguranc;a e ao meio 
ambiente, com o compromisso de contribuir par ao desenvolvimento sustentavel. 
Essas cinco areas de responsabilidade sao vistas como inseparaveis. Portanto, e 
dever da gerencia avaliar continuamente as prioridades e desempenhar suas 
responsabilidades o melhor posslvel, com base nessa avaliac;ao. 
Principios Economicos 
A lucratividade e essencial para o desempenho dessas responsabilidades e para 
a continuac;ao das atividades. Ela e uma medida tanto de eficiencia quanto do valor 
conferido pelos clientes aos produtos e servic;os da Shell. E essencial para a alocac;ao 
dos recursos empresariais e para a sustentac;ao do investimento continuo, necessaria 
ao investimento e a produc;ao dos suprimentos futures de energia, para satisfazer as 
necessidades dos consumidores. Sem lucros e sem urn solido embasamento financeiro, 
o desempenho das responsabilidades mencionadas acima se tornaria imposslvel. 
As Companhias Shell trabalham em uma ampla variedade de ambientes sociais, 
politicos e economicos em transformac;ao, mas em geral elas acreditam que os 
interesses da comunidade podem ser atendidos, com maior eficiencia, por uma 
economia de mercado, Os criterios para as decisoes de investimento nao sao 
exclusivamente economicos em sua natureza. Eles levam tambem em conta 
considerac;oes sociais e ambientais, bern como uma avaliac;ao da seguranc;a do 
investimento. 
lntegridade aos Neg6cios 
As Companhias Shell insistem na integridade, na honestidade e na justic;a em 
todos os aspectos de suas atividades, e esperam o mesmo em seu relacionamento com 
parceiros e fornecedores. 0 oferecimento, solicitac;ao, aceitac;ao ou pagamento, direto 
ou indireto, de subornos de qualquer especie sao praticas inaceitaveis. Os empregados 
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devem evitar conflitos de interesse entre suas atividades financeiras privadas e sua 
parte na condU<;ao dos neg6cios da Companhia. Todas as transaqoes feitas em nome 
de uma Companhia Shell devem refletir-se com precisao e justeza nas contas da 




As Companhias Shell agem de forma socialmente responsavel, dentro das leis 
dos pafses onde operam, na busca de seus legftimos objetivos comerciais. As 
Companhias Shell nao fazem pagamentos a partidos politicos ou organizaqoes, nem a 
seus representantes. Nao participam de nenhuma polftica partidaria. Porem ao tratar 
com governos, as Companhias Shell tern o direito e a responsabilidade de tornar 
conhecida sua posiqao sabre qualquer assunto que as afete, ou a seus empregados, 
clientes e acionistas. Elas tambem tern o direito de expressar sua posiqao em questoes 
que afetem a comunidade onde tern contribuiqao a dar. 
Dos Empregados 
Onde indivfduos desejarem se engajar em atividades na comunidade, inclusive 
se candidatando em e!eiqoes para cargos publicos, ser-lhes-a dada a oportunidade de 
faze-lo, quando isso for apropriado a luz das circunstancias locais. 
Saude, Seguranc;a e Meio Ambiente 
Em consonancia com seu compromisso de contribuir para o desenvolvimento 
sustentavel, as companhias Shell tern uma abordagem sistematica a administraqao de 
saude, seguranqa e meio ambiente, para obter uma melhoria continua de desempenho. 
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As companhias Shell administram essas quest6es como qua!quer outra atividade 
empresarial crftica, estabelecem metas de melhoria e medem, avaliam e fazem 
relat6rios sobre o desempenho. 
A Comunidade 
A contribuic;ao mais importante que as companhias podem dar ao progresso 
social e material dos pafses nos quais operam e desempenhar suas atividades basicas 
com a maior eficacia possfvel. As companhias Shell tambem estao interessadas em 
questoes sociais, mesmo que elas possam nao estarem diretamente relacionadas a sua 
atividade. As oportunidades de desenvolvimento - por exemplo, atraves de programas 
comunitarios, educacionais ou de doac;oes - irao variar de acordo com o tamanho do 
envolvimento com a companhia, a natureza da sociedade local e as oportunidades para 
iniciativas privadas. 
Concorrencia 
As companhias Shell ap6iam o livre empreendimento. Elas procuram concorrer, 
justa e eticamente, dentro da estrutura das leis de concorrencia aplicaveis, sem impedir 
que outros concorram livremente com elas. 
Comunicagao 
As companhias Shell reconhecem que, em vista da importancia das atividades 
nas quais estao engajadas e de seus impactos nas economias nacionais e individuais, 
e essencial uma comunicac;ao aberta. Com essa finalidade, as companhias Shell 
possuem abrangentes programas de informac;ao empresarial e oferecem informac;oes 
relevantes sobre suas atividades para as partes legitimamente interessadas, desde que 
condicionadas a considerac;oes superiores sobre confidencialidade e custos 
empresariais. 
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4.3 Principios da Shell sobre o Desenvolvimento Sustentavel 
Estes sao OS Princlpios de desenvolvimento Sustentavel do Grupo Shell. Eles 
abrangem a variedade de areas nas quais as Companhias do Grupo precisam planejar 
e medir melhorias contrnuas, assim como alcan9ar sucesso nos neg6cios ao mesmo 
tempo que atendem as expectativas dos stakeholders. 
Gerar Lucros 
Uma performance financeira positiva e essencial para o futuro sustentavel e 
contribui para a prosper~dade da sociedade. As Companhias do Grupo Shell utilizam 
ferramentas reconhecidas para avaliar sua lucratividade. Elas procuram atingir Iueras 
robustos reduzindo custos, melhorando as margens, aumentando as receitas e 
gerenciando efetivamente seu capital de trabalho, entre outros. 
Desenvolver produtos de "valor" para os consumidores 
Para a Shell, os consumidores sao a essencia dos neg6cios. A Shell procura 
constantemente estreitar as rela96es com seus clientes e desenvolver novas rela96es. 
A Companhia se esfor9a para atender e exceder as expectativas dos consumidores, , 
desenvolvendo e fornecendo produtos e servi(fos inovadores e altamente atrativos. 
Proteger o meio ambiente 
Todas as atividades humanas estao apoiadas no meio ambiente. A Shell busca 
continuamente novas maneiras de reduzir o impacto ambiental de suas opera(f6es, 
produtos e servi(fos durante toda a sua existencia. 
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Gerenciar os recursos 
0 uso eficiente dos recursos naturais (ex: energia, terra, agua) reduz os custos e 
respeita as necessidades de futuras geragoes. Constantemente, a Shell busca 
maneiras de minimizar o uso desses recursos. 
Respeitar e proteger as pessoas 
A Shell trata a todos com respeito. A Companhia se esforga para proteger as 
pessoas de danos decorrentes de seus produtos e operagoes. 0 objetivo da Shell e 
respeitar e valorizar diferengas culturais assim como tentar ajudar as pessoas a 
identificar e desenvolver seu potencial. 
Trabalhar com stakeholders 
As Companhias do Grupo Shell afetam e sao afetadas por diferentes grupos de 
pessoas, seus stakeholders. 0 objetivo da Shell e reconhecer e compreender os 
interesses e expectativas destes em relagao aos seus neg6cios. 
Beneficiar as comunidades 
Onde quer que trabalhe, a Shell e parte de uma comunidade. Por isso, a Shell 
procura constantemente contribuir para o bem-estar geral da comunidade local e das 
sociedades que concedem sua licenga para operar. 
4.4 Participa~ao Social 
As questoes sociais, ligadas ou nao as atividades da Shell, sao parte da 
preocupagao da empresa nos pafses em que atua. Agir com responsabilidade social 
significa para o Grupo Shell, muito mais do que apenas dar apoio financeiro a projetos 
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ou programas de assistencia. Para chegar a este novo conceito, a empresa se 
preocupou em ouvir a sociedade. Pesquisas apontaram os problemas mais prementes: 
educac;ao, desemprego, violencia e desigualdade social. 
Palavras pouco usuais no dia-a-dia do brasileiro foram incorpadas ao vocabulario 
de ac;oes da companhia. Empreendedorismo, desenvolvimento sustentavel e inserc;ao 
social ganharam traduc;ao em mecanismos de atuac;ao nos quais a palavra-chave e 
transparencia e o objetivo final, o futuro. A preocupac;ao corporativa concentrou-se na 
comunidade, meio ambients e na cultura. 
4.5 Politica de lnvestimentos Sociais da Shell Brasil 
Seguindo uma tendencia global e inovadora, a Shell promoveu a partir de 1998, 
uma reestruturac;ao de sua polltica de investimentos sociais no pals, visando adequa-la 
ainda mais as expectativas da sociedade brasileira. Para tanto, aumentou sua 
participac;ao em projetos voltados a comunidade e ao meio ambients. 0 objetivo e 
reforc;ar o comprometimento do Grupo Shell com o desenvolvimento sustentavel, 
apoiando projetos que tenham esse perfil. A iniciativa de contemplar urn maior numero 
de setores sociais com uma distribuic;ao mais abrangente de investimentos ja vem 
sendo adotada pela empresa em varios lugares do mundo. A Shell continua investindo 
em cultura, meio ambients, educac;ao e programas comunitarios, sendo que uma 
enfase maior e dada a estes dois ultimos atraves de projetos de capacitac;ao para 0 
trabalho e gerac;ao de renda de forma sustentada. 
Alguns exemplos no Brasil dessa nova filosofia foram o projeto Ostras de 
Cananeia - pelo qual recebeu o Premia Eco na categoria Educac;ao/Preservac;ao 
Ambiental de 1999 -, e a Cia Luar de Danc;a, que visa disseminar a danc;a em 
comunidades carentes, na Baixada Fluminense, envolvendo aproximadamente 500 
alunos, como forma de possibilitar a sua inclusao numa atividade socio-cultural e 
resgatar sua auto-estima, a qual a Shell Brasil patrocinou ate 2001. 
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Antes de efetuar esta mudanc;;a, a Shell consultou varios formadores de opinioes 
para verificar quais as principais prioridades do Brasil. As respostas serviram para 
orientar a empresa na redistribuic;;ao de seus investimentos para as areas mencionadas. 
Desta forma, a Shell esta investindo nas seguintes areas: 
• Programas comunitarios voltados para o ensino profissionalizante e estfmulo a 
gerac;;ao de renda. 
• Projetos ambientais envolvendo educac;;ao ambiental que se traduz em 
trabalhos realizados diretamente junto as comunidades, seja atraves de aulas 
nas escolas ou mobilizac;;ao da comunidade. 
• Cultura atraves do Premia Shell de Teatro e do Premia Shell de Musica. 
• Alem disso, a Shell incentiva seus funcionarios a se engajarem em trabalhos 
voluntaries, por meio do Saber Dividir, o programa dos voluntarios da Shell 
Brasil. 
4.6 Comunitarios 
0 envolvimento da Shell Brasil com a questao social nao e recente. Desde 1983, 
a Shell desenvolve varias atividades em beneficia das crianc;;as e jovens brasileiros, 
entre as quais destacam-se: o patrocfnio de programas que incentivam o 
empreendedorismo, o ensino profissionalizante e a gerac;;ao de renda. 
Este comprometimento com a sociedade faz parte da Declarac;;ao dos Princfpios 
Empresariais do Grupo Shell. Em 1999, a Shell demonstrou mais uma vez o seu 
comprometimento com estes princfpios ao inserir nos contratos com as usinas uma 
clausula condicionando a compra do produto a nao utilizac;;ao de mao-de-obra infantil 
por parte do fornecedor, atitude pioneira no setor de distribuic;;ao de combustfveis. 
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4.6.1 Projetos desenvolvidos pela Shell 
Apresentamos os projetos elaborados e desenvolvidos pela Shell em parceria 
com ONGs. 
• lniciativa Jovem 
Shell LiveWire e urn programa desenvolvido pelo Grupo Shell para incentivar o espfrito 
empreendedor dos jovens e a criagao de seus pr6prios neg6cios com grande sucesso 
em todo o mundo. Langado na Shell UK em 1982, ganhou versoes na Holanda, 
Australia, Africa do Sui, Oman, Argentina, Chile, Hungria e outros pafses. 0 objetivo do 
programa e contribuir com o desenvolvimento sustentavel. 0 Programa Shell LiveWire 
oferece aos participantes, suporte, informagao, premia aos tres melhores projetos, 
financiamento e infra-estrutura. 
0 Projeto no Brasil - lniciativa Jovem 
No Brasil, o " lniciativa Jovem" esta sendo desenvolvido e implantado em 
parceria com a ONG Dialog- Educagao, Tecnologia e desenvolvimento no bairro Santa 
Teresa, no Rio de Janeiro, trazendo uma serie de inovagoes em relagao ao programa 
original e aos programas de empreendedorismo desenvolvidos atualmente no pafs. 
Uma das mais marcantes inovagoes e a visao territorial do programa, que busca 
o desenvolvimento local e sustentavel atraves da formagoes de empreendedores e da 
implantagao de incubadoras auto sustentaveis nas areas a serem desenvolvidas. A 
ampliagao da proposta do programa, dando oportunidade para jovens com idade entre 
18 e 30 anos, com esco!aridade variada ( 4a seria ate p6s-graduagao) , e 
preferencialmente em desvantagem social tambem representa uma novidade. A estas 
se somam uma serie, a saber: 
• Capacitagao de habilidade empreendedoras nos jovens atraves dos jogos 
dinamicos e divertidos, que permitem uma maior compreensao dos conteudos 
64 
abordados na cria<;ao e implementa<;ao de urn novo neg6cio, alem de 
funcionarem como urn denominador comum frente a diversidade do publico alvo. 
• lnclusao da possibilidade da cria<;ao e desenvolvimento de Pianos de Carreira, 
de pianos de neg6cios sociais/culturais que visam prioritariamente a gera<;ao de 
renda, alem do tradicional plano de neg6cio empresarial. 
• Cria<;ao do ator voluntario orientador, oferecendo ao jovem a figura do mentor, 
com experiencia de mercado, capaz de fazer urn leitura crftica de seu plano de 
neg6cio, apoiando-o emocionalmente e facilmente a cria<;ao de uma rede de 
contatos e relacionamentos. 
• Acompanhamento e capacita<;ao via Internet para os jovens inscritos, atraves de 
learning village, uma ferramenta de ensino a distancia, disponibilizada pela IBM 
via portal do voluntario. 
• Programa oferece, aqueles que chegam ao final do processo a possibilidade de 
receber o selo empreendedor sustentavel. Este selo possibilita o acesso ao 
credito, a incubadora de empresas e ao Premio Shell Empreendedor sustentavel. 
Para conseguir atingir objetivos tao ambiciosos, o programa estabeleceu 
parcerias com institui<;oes reconhecidas como a PUC - RIO; ESPM; CIEE; SEBRAE; 
CAIXA; OAf; IBM; FIRJAN; UNESCO; Portal do voluntario e Viva Santa. 
Recentemente o "lniciativa Jovem" recebeu uma chancela da Organiza<;ao da Na<;oes 
Unidas, para a educa<;ao, ciencia e cultura ( Unesco) . Para a entidade, o projeto 
contribui para aumentar a participa<;ao ativa de jovens na sociedade, ao promover 
maior inser<;ao social eo protagonismo juvenil. Segundo a Unesco, a iniciativa jovem, 
atraves da forma<;ao e qualifica<;ao dos jovens para os seus projetos, incentiva a 
gera<;ao de oportunidades criando novas perspectivas de gera<;ao de renda e trabalho, 
prioritariamente aos jovens de baixa renda. 
• Programa de Esportes Comunitarios Shell 
De 1990 a 1994 a companhia desenvolveu o programa de esportes comunitarios Shell. 
0 objetivo do projeto era despertar meninos e meninas, para a pratica de esportes/ 
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educac;ao, valorizando os aspectos normativos e conscientizando-os quanto a sua 
cidadania. 0 programa foi desenvolvido no Rio de Janeiro e Brasilia envolvendo 8 
comunidades carentes e atingindo em media 6 mil crianc;as no ultimo ano do programa 
• Campanha Shell Aviation e Aldeias lnfantis SOS 
A Shell Aviation promoveu, durante os meses de julho a agosto a campanha de 
arrecadac;ao de recursos para a entidade Aldeias lnfantis SOS que atende 4 mil 
crianc;as carentes em todo o pafs. 
Alem de destinar 1% do faturamento do segmento de Aviac;ao Executiva no perfodo a 
instituic;ao, a unidade brasileira mobilizou revendedores, fornecedores, clientes e 
funcionarios, que tambem foram convidados a fazer suas doac;oes. 0 empenho 
conjunto resultou na arrecadac;ao de R$ 143 mil. 
A iniciativa faz parte do esforc;o da Shell Aviation, em que estao envolvidos 12 clusters 
no mundo, abrangendo mais de 60 pafses. A Aldeias infantis SOS, presente no Brasil 
desde 1967, representa a associac;ao internacional sem fins lucrativos SOS Children's 
Villages que atua em 130 pafses, beneficiando cerca de 150 mil crianc;as e adolescents 
sem familia. No pafs, a instituic;ao tern 14 unidades distribufdas em 10 estados. 
A campanha alia, dentro do conceito de desenvolvimento sutentavel, 
responsabilidade social e qua!idade de vida. 
A Shell Aviation comercializa 1,5 milhao de combustrvel de aviac;ao por ano e e 
responsavel por 34% desse mercado. 
4.6.2 Projetos Apoiados pela Shell 
• Ac;ao comunitaria no Brasil 
• Ac;ao da cidadania contra a fome, a miseria e pela vida 
• Associac;ao Comunitaria Monte Azul 
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• Associagao Junior Achievement 
• Cia Luar de Danga 
• Fundo da lnfancia e da Adolescencia 
• Fundagao Sao Cipriano 
4. 7 Voluntariado 
No dia 8 de fevereiro de 2000 a Shell Brasil langou o seu programa de trabalho 
voluntario, chamado " Saber Dividir". 0 programa foi desenhado para atender a 
diferentes expectativas e disponibilidades de participagao do funcionario. 
A primeira iniciativa e a de contribuir nas campanhas de doag6es, que sao feiras 
com periodicidade trimestral. Os temas das campanhas podem ser sugeridos pelos 
pr6prios funcionarios atraves do site do programa na intranet. 
Outra forma de participagao e a transmissao de experiencia e conhecimento. Os 
voluntaries sao destacados para trabalhar como consultores junto a coiE~gios e ONGs 
com as quais a empresa ja tern parceria, para ajuda-la nas areas em que estiverem 
precisando: gerenciamento, controles, organizagao, propaganda, divulgagao, quest6es 
jurfdicas, recursos humanos etc, ou em projetos especfficos que estejam sendo 
desenvolvidos pelas ONGs. 
A partir de junho de 2001, o treinamento de introdugao para novas funcionarios 
ganhou mais uma atividade: Dia de Trabalho Social. Os funcionarios e estagiarios 
participantes de treinamento desenvolvem alguma agao social capaz de suprir 
necessidades de comunidades e instituig6es sugeridas pelos funcionarios durante urn 
dia de trabalho. Ja foram realizadas atividades como pintura de creche, escola, plantio 
de mudas, oficina de reciclagem e arrumagao de biblioteca. 
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4.8 Campanhas 
Em 1999, a Shell comegou a estimular a participagao de todos os funcionarios 
atraves das Campanhas "Recicle uma Vida" de recolhimento de cartuchos e "Natal sem 
Fome", ambas da Agao Cidadania Contra a Miseria, a Fome e Pela Vida. A primeira 
consiste na arrecadagao de cartuchos usados de impressoras a jato de tinta ou laser e 
atraves dos recursos gerados conceder bolsas-escola para retirar criangas dos lixoes, 
das ruas e trabalhos escravos. A outra agao foi realizada na festa de Natal da Shell, 
quando os funcionarios doaram 286 quilos de alimentos para a Campanha "Natal Sem 
Fome". Com o langamento do "Saber Dividir", as campanhas passaram a acontecer 
trimestralmente. 
A seguir, algumas das campanhas realizadas: 
• Tudo pronto para a Escola: 2.775 artigos escolares doados para a escola 
Municipal Ana Frank, Botafogo. 
• Dividindo Calor: 410 agasalhos para o Abrigo Cristo Redentor, Higien6polis. 
• Dividindo Alegria: 218 brinquedos para as Aldeias SOS da Pedra Bonita da 
Tijuca. 
• Natal Sem Fome: 300 kg de alimentos divididos entre Associagao de Amigos 
dos Enfermos da Casa Maria de Magdala, Centro lntegrado de Desenvolvimento 
Social Frei Gaspar, Vargem Grande; 12.790,9 qui los de alimentos para a Agao 
da Cidadania. 
• Distribuindo Saude: 270 produtos de higiene pessoal: sabonetes, pasta de 
dentes, escovas de dente e outros que foram doados para a Sociedade Viva 
Cazuza. 
• Dividindo Vida: Campanha de doagao de sangue- 100 doadores. 
• Material Escolar: 1.323 itens escolares para os projetos educacionais do 
Presidio Helio Gomes. 
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• Campanha do Agasalho: 1.293 pec;as de roupas divididas entre a Cruzada do 
Menor e a Casa Bezerra de Menezes no Rio de Janeiro e a lnstituic;ao Crianc;a 
Brasil, em Sao Paulo. 
• Transmissao de Experiencia e Conhecimento 
0 programa para o voluntariado da Shell, Junior Achievement, pretende 
despertar o espfrito empreendedor nos estudantes do ensino fundamental e media, 
orientando-os para que possam trabalhar em neg6cios pr6prios e microempresas, com 
noc;oes de administrac;ao e autogestao. Os voluntaries participaram dos programas 
"lntroduc;ao ao Mundo dos Neg6cios", "Nosso Mundo", "Mini-Empresa" e "Empresario 
Sombra". 
0 "lniciativa Jovem" e outra oportunidade de trabalho voluntario para os 
funcionarios. Gada jovem que participa do programa conta com o acompanhamento de 
urn voluntario que vai orienta-lo no desenvolvimento de urn plano de neg6cio. Alem 
disso, os funcionarios podem participar dando palestras e consultoria em assuntos 
especfficos como marketing, financ;as e legislac;ao. 
Em junho de 2000, um grupo de funcionarios iniciou o primeiro projeto de 
consultoria com ONGs, realizado com a Ac;ao Cidadania Contra a Miseria, a Fome e 
Pela Vida. Neste projeto, voluntaries da Shell treinaram os participantes da oficina de 
reciclagem de papel a formar prec;os. Em setembro do mesmo ano, mais tres projetos 
foram iniciados em parceria com a Ac;ao Comunitaria do Brasil (www.acaorj.org.br). Os 
projetos "Fiuxo de Caixa e Analise de Despesas", "Revisao Estrategica" e "Captac;ao de 
Recursos" tinham como finalidade auxi!iar a ONG na modernizac;ao de seus processos. 
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5. CONCLUSAO 
Neste capitulo sera feito a analise da empresa pesquisada com base na 
referencia te6rica estudada, os comentarios finais, bem como recomenda<;oes para 
pesquisas futuras. 
• Analise dos Resultados 
Alem dos Princlpios empresariais, a Shell utiliza o conceito de Desenvolvimento 
Sustentavel para orientar suas atividades que significa "atender as necessidades do 
presente sem comprometer a possibilidade de as futuras gera<;oes suprirem suas 
pr6prias necessidades". Os recursos energeticos provenientes do petrol eo nao sao 
renovaveis. Sendo o aquecimento, a ilumina<;ao, os materiais petroqufmicos e o 
transporte condi<;oes basicas a atividade economica da civiliza<;ao contemporanea, o 
dilema e satisfazer as necessidades da sociedade atual sem prejufzo para as gera<;oes 
futuras. A solu<;ao desse dilema reside, para a Shell, no desenvolvimento sustentavel, 
ou seja, o equilfbrio das exigencias do crescimento economico com as preocupa<;oes 
ecol6gicas. Questoes entre os temas emergentes de gestae e o Setor Extrativo e de 
Energia, como: o esgotamento de recursos naturais e a pesquisa de fontes de energia 
renovavel, saude e seguran<;a nas opera<;oes, o impacto nas comunidades com a 
explora<;ao e a questao da recupera<;ao local. 
De acordo com a empresa, tao logo toma-se conhecimento de questoes crfticas 
referentes a impactos imediatos, 0 assunto e levado as autoridades, formulando 
propostas de trabalho para investiga<;ao, mapeamento e providencias para 
recupera<;ao. 
Foi dito tambem que a Divisao de Explora<;ao e Produ<;ao antes de implantar 
qualquer projeto, consulta agentes como o governo, parceiros, ONGs e comunidades 
locais para saber suas opinioes e trocar ideias. Porem, nao foi dito o que e feito quando 
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ha divergencias; a questao do impacto ambiental e urn tanto delicada pais invade o 
espac;o onde vivem famflias em condic;oes nem sempre favoraveis. 
Para saber se a empresa efetivamente cumpre todas as ac;oes divulgadas a 
favor da sociedade e do meio ambiente, e necessaria urn acompanhamento mais 
especffico, como por exemplo agencias reguladoras a servic;o do governo. 
Na Shell Brasil existe a gerencia de desenvolvimento Sustentavel, que esta 
subordinada a area de Assuntos Corporativos. Subordinada a esta gerencia, ha areas 
de lnvestimentos Sociais e de Comunicac;ao Corporativa. 
Os princlpios que norteiam as ac;oes da empresa tiveram sua origem na Europa, 
seguindo instruc;oes do Grupo Shell. De acordo com a empresa, os "Princfpios de 
Desenvolvimento Sustentavel do Grupo Shell abrangem a variedade de areas nas quais 
as Companhias do Grupo precisam planejar e medir melhorias contfnuas, assim como 
alcanc;ar sucesso nos neg6cios ao mesmo tempo que atendem as expectativas dos 
stakeholders." 
Os palses, assim como as empresas, estao em diferentes nfveis de 
desenvolvimento no que tange a responsabilidade social corporativa e, no caso da 
Shell, em relac;ao ao profunda entendimento e aplicac;ao do conceito de 
desenvolvimento sustentavel. Conforme Correa (1997), "o programa de marketing social 
deve ser adaptado a cada pals onde se fizer presente." Portanto os princfpios podem 
ser os mesmos, mas a forma de aplica-los dependera da realidade regional. 
Ate o final da decada de 90, a Shell destinou cerca de 80% do orc;amento de 
lnvestimentos Socia is para a area cultural e patrocinou mais de 100 pec;as de teatro, 
entre outros. A Shell Brasil investiu em cultura durante muitos anos. Em 1998, a Shell 
Brasil realizou uma pesquisa com 130 formadores de opiniao para avaliar se estes 
investimentos estavam sendo bern colocados e se estavam atendendo as demandas da 
sociedade brasileira. Uma das perguntas era: "Se voce fosse uma empresa, em que 
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setor (ambiental, cultural, social...) investiria?" 0 resultado da pesquisa indicou como 
principais problemas/carencias da sociedade brasileira: educagao, saude, desemprego, 
crime e desigualdade social. Como consequencia, as areas prioritarias para 
investimento foram educagao, programas comunitarios, cultura e meio ambiente. A 
partir dessa pesquisa, a Shell Brasil reestruturou sua polftica de lnvestimentos Sociais 
visando adequa-los as expectativas da sociedade brasileira. Desde entao, sua polftica 
de lnvestimentos Sociais contempla programas comunitarios voltados para ensino 
profissionalizante, estrmulo a geragao de renda e incentive ao empreendedorismo 
(como o Programa de lniciativa Jovem); programas ambientais voltados para a 
educagao ambiental e o apoio a cultura. Este ultimo restrito aos Premios Shell de 
Teatro, Premio Shell de Musica e patrocfnio a longa-metragens atraves da Lei do 
Audiovisual. 
Observa-se que o envolvimento da Shell Brasil com a questao social nao e 
recente. 0 apoio a instituigoes como a Agao Comunitaria do Brasil (ACB), por exemplo, 
data de 1983. A ACB e uma entidade criada por empresarios do Rio de Janeiro, em 
1970, com o objetivo de reduzir a marginalizagao da populagao carente, preparando-a 
para o mercado de trabalho por meio de cursos profissionalizantes e de iniciagao 
profissional e tambem promove cursos de reciclagem profissional para atender pessoas 
desempregadas que buscam novas alternativas de fonte de renda. 
A lnstituigao de Caridade e lntegragao Social Sao Cipriano e mais uma 
instituigao que recebe apoio da Shell para o desenvolvimento de seus projetos, que 
visam a formagao profissional de meninas de comunidades carentes de Campo Grande. 
Com base no conceito de "retorno social institucional" de Melo Neto e Froes 
(2001 ), vimos que a gestao com responsabilidade social pode trazer inumeros 
beneffcios para a organizagao, como: valorizagao de sua imagem, maior lealdade de 
todos os publicos, maiores chances de sobrevivencia a Iongo prazo, dentre outros. 
Assim como a falta ou perda desta responsabilidade prejudica a sua imagem, e resulta 
em efeitos contraries aos desejados. 
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Considerando que a atua<;ao da Shell integra princfpios cuja origem data de 
antes de sua funda<;ao no Brasil, perceber os beneffcios torna-se diffcil deste ponto de 
vista. 0 que se pode avaliar sao os resultados gerados pelas mudan<;as de foco das 
a<;oes sociais, que passou a contemplar um maior numero de setores sociais, alem da 
mudan<;a do direcionamento de seus investimentos sociais com uma enfase maior a 
educa<;ao e programas comunitarios. Estes sao priorizados por meio de projetos de 
capacita<;ao para ao trabalho e gera<;ao de renda de forma sustentada. 
Com rela<;ao a analise dos resultados dos projetos sociais ( outra etapa citada por 
Correa (1997), a tecnica de medi<;ao varia de acordo como tipo de projeto patrocinado. 
Todos os projetos tem alvo a serem cumpridos, que podem ser desde numero de 
crian<;as participantes de oficinas profissionalizantes, ate numero de mudas plantadas 
para preserva<;ao florestal. 
Para a Shell do Brasil, quanto ao marketing social, participar da vida da 
sociedade na qual opera e contribui para o seu desenvolvimento e um 
comprometimento que extrapola a questao do marketing. A preocupa<;ao da empresa 
nao e apenas com a libera<;ao de recursos, mas com o acompanhamento dos mesmos 
e a medi<;ao dos beneffcios. Foi dito que esta contribui<;ao faz parte dos princlpios da 
empresa, sendo uma a<;ao intrfnseca ao neg6cio. 
Para Melo Meto e Froes (2001 ), as empresas desenvolvem projetos sociais com 
dois objetivos: exercer filantropia empresarial e desenvolver estrategias de marketing 
com base em a<;oes sociais. 
Ao levarmos em conta o modelo indicative elaborado por Correa (1997) das 
etapas a serem seguidas por empresas privadas que desejam valorizar sua imagem 
institucional atraves de projetos de marketing social, conclui-se que a Shell o faz. lsto 
pode ser observado atraves de suas decisoes estrategicas incluindo uma pesquisa para 
definir o envolvimento com demandas sociais especfficas. 
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Alem disso, constatou-se que os programas desenvolvidos pela Shell sao 
direcionados a publicos-alvos especfficos. No caso dos projetos sociais "lniciativa 
Jovem" e "Programa de Esportes", a popula<;ao das comunidades de baixa renda e 
priorizada, sendo que neste primeiro procurou-se incentivar os jovens com escolaridade 
variada, mas em desvantagem social, a desenvolverem-se como futuros 
empreendedores. Ja o programa de esportes se destina aos jovens de comunidades 
carentes do Rio de Janeiro e Brasilia. 
Outros projetos incentivados pela empresa tern como alva os seus pr6prios 
funcionarios, visando, na sua maioria, que estes se engajem em atividades de 
Voluntariado. 
Os projetos ambientais tanto podem se destinar a determinada comunidade local 
como a manuten<;ao do bem-estar da sociedade em geral. Tanto no programa de 
Preserva<;ao do Manguezal de Jequia, como no de Ostras de Mandira e no Mata 
Atlantica, a primeira beneficiada era a comunidade local num primeiro momenta, mas 
pode-se ver que numa analise futura o maior beneficiado e a sociedade em geral e o 
meio ambiente. 
A empresa reconhece a necessidade de uma participa<;ao contributiva junto a 
sociedade e as comunidades onde seus produtos sao fabricados e comercializados e 
onde vivem seus funcionarios. Ao Iongo dos anos, ela vern assumindo crescentes 
parcerias com a sociedade, que envolvem desde o apoio as artes ao desenvolvimento 
de programas voltados para o desenvolvimento sustentavel. 
Atraves da incorpora<;ao do conceito de responsabilidade social e do uso das 
ferramentas de marketing social, as atividades da empresa sao divulgadas, melhorando 
sua imagem e obtendo urn diferencial frente a concorrencia; com isto, ela desperta nos 
seus concorrentes a mesma consciencia, provocando uma "rea<;ao em cadeia". Com 
isso, as ONGs e institui<;oes do genera passam a saber onde buscar financiamento 
para o desenvolvimento de projetos, ocasionando uma multiplica<;ao destes. 
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Por outro lado, o Marketing Social definido como "estrategia de mudan9a de 
comportamento" (Kotler e Roberto, (1992)) quando utilizado pelas empresas, contribui 
de maneira a potencializar a consciencia da popula<;ao quanto a importancia de atitudes 
eticas, resultando na transforma9ao social a medida em que se mudam os paradigmas. 
A Shell utiliza o marketing social buscando o retorno de imagem e vendas, pois os 
projetos sociais que ela desenvolve e ap6ia contribuem para difundir a ideia de 
Desenvolvimento Sustentavel. Dessa maneira observou-se que a empresa esta 
comprometida, assumindo uma postura pr6-ativa no que diz respeito a sua 
responsabilidade social. 
Entende-se que o maior beneffcio resultado da cidadania empresarial em 
parceria com a administra9ao publica seria a diminui9ao e ate a solu9ao dos problemas 
sociais. Que o setor privado, em especial as empresas se conscientizem do papel 
fundamental desempenhado na realizavao das transforma96es na sociedade, visto que 
estas constituem uma das maiores for9as motoras do modelo atual de organiza9ao 
economica. Se as organiza<;6es colaborarem para a mudan9a de valores e atitudes, a 
sua contribui9ao se tornara essencial para a diminui9ao das exclus6es por 
desigualdades sociais, retomando o crescimento economico-social do pals. 
• Comentarios Finais 
A realiza<;ao de a96es de carc~ter social nao e uma pratica tao recente no meio 
empresarial. Entretanto, foi durante o perlodo que se estendeu do final dos anos 60 ao 
inlcio da decada de 70, tanto nos Estados Unidos quanto em parte da Europa que uma 
atua9ao mais voltada para o social ganhou destaque, basicamente como resposta as 
novas reivindica96es de alguns setores da sociedade que levaram o universo das 
empresas diversas demandas por transforma96es na atua9ao corporativa tradicional, ou 
seja, aquela voltada estritamente para o economico. Essa maior aten9ao em rela9ao ao 
comportamento das empresas privadas - tanto comerciais quanto industriais - surgiu 
no contexto das reivindica96es pela amplia9ao da participaQao, como, por exemplo, 
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durante o fortalecimento do movimento sindical e estudantil europeu, nas lutas pelos 
direitos civis norte-americanos e nas manifestac;oes contra as armas qulmicas utilizadas 
na Guerra do Vietna. Certas denuncias e o boicote as empresas envolvidas de alguma 
forma com aquele devastador conflito belico na Asia foram determinantes para o inlcio 
de uma mudanc;a na pratica e na cultura empresarial nos EUA e em outros palses do 
globo. 
Dessa forma pode-se dizer que uma preocupac;ao com a caracterlstica que 
reveste a atividade empresarial aparece de forma inicial a partir dos anos 60 nos EUA e 
em parte da Europa. 
• Recomendac;oes para pesquisas futuras 
0 marketing social inicia-se como uma verdadeira forma de exerclcio de 
responsabilidade social, e pode chegar a construir, a Iongo prazo, um valor diferencial 
para a marca e uma vantagem competitiva para as empresas. 
No entanto, o problema maior das empresas, e identificar a causa de interesse social 
mais relevante para seu publico e que seja coerente com os valores da marca. Em 
primeiro Iugar e necessaria identificar os valores da marca e os valores do consumidor 
dessa marca, produto ou servic;o. 0 seguinte passo consists em distinguir as causas 
que melhor poderao representar os valores entre clients e empresa. 
Hoje em dia existem conhecimentos e tecnicas para organizar e executar a 
pratica de programas de mudanc;a social em qualquer area de assunto social. Originar a 
mudanc;a social que melhore a vida e um desafio das campanhas sociais e o objetivo 
do marketing social, que exige pesquisas constantes para mudanc;as num futuro bern 
proximo. 
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Como temas para novos estudos sugerimos que se observe a rea9ao dos 
clientes finais na aplica(fao de programas de marketing social. 
Outro tema de estudos pode ser a aplicac;ao do marketing social em outros 
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ANEXOS 
Anexo 1 - Projeto de Pesquisa 
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ANEXO 1 - PROJETO DE PESQUISA 
ALUNA: NEICE FELIPPE 
TIPO DE PROJETO: Monografia 
TEMA: Marketing Social 
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DELIMITACAO DO TEMA: Marketing Social- Urn Estudo de Caso Shell Brasil S.A. 
PROBLEMA DE PESQUISA: Como as ferramentas do Marketing Empresarial podem 
contribuir para urn melhor desempenho do Marketing Social? 
OBJETIVO GERAL: lncorporar os conceitos de Marketing Social nas atividades 
organizacionais. 
OBJETIVOS ESPECiFICOS: 
_ 0 marketing social vista estrategicamente. 
-0 Marketing social, a Responsabilidade Social eo Terceiro Setor nas empresas. 
- Relatar urn estudo de caso - Shell Brasil S.A. 
- Concluir demonstrando procedimentos para a realizagao de projetos sociais. 
METODOLOGIA: Pesquisa Bibliografica. 
CRONOGRAMA: Entrega prevista para o dia 30/04/2006 
JUSTIFICATIVA: Este trabalho ter por objetivo de como as ferramentas do Marketing 
Empresarial podem contribuir para o desenvolvimento do Marketing Social, a 
Responsabilidade Social e o Terceiro Setor nas organizagoes, demonstrando 
procedimentos para a realizagao de projetos sociais. 
ORIENTADOR: PROF. DR. ZAKI AKEL SOBRINHO 
DEZEMBRO 
2005 
Programa~ao das atividades: 
Atividades HT SET OUT NOV DEZ 
Revisao Bibliografica 30 X X X 
Escolha do Metoda 10 X 
Definigao da Amostra 2 X 
ou Empresa a ser 
estudada 
Elaboragao de 2 X 
instrumento (s) de 
coleta de dados 
Levantamento de dados 20 X 
primarios/secundarios 
Tabulagao/analise de 10 
dados coletados 
Elaboragao de relat6rio 6 
final 
H.T:Horas de Trabalho: 80 
Orientador Designado: PROF. DR ZAKI AKEL SOBRINHO 
DATA:10 /10/05 





JAN FEV MAR ABR 
X X 
X 
X X 
